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Introduccion

El presente proyecto consiste en una propuesta de campafa para la Asociacion Civil
“Milagros Caninos” que trabaja con perros en situaciones extremas, nos referimos
a perros paraliticos, sordos, con cancer, torturados y demas situaciones que atentan
contra los derechos de los animales.

En milagros caninos se les da a estos animales una segunda oportunidad de vida
para que puedan acceder a una vida digna por lo que se les proporciona techo,
comida y atencion medica principalmente. Dicha fundacién sin fines de lucro
subsiste a través de donativos y voluntariados por lo que contribuir para esta causa

es un granito de arena para empezar a cambiar esta problematica social.

Dentro de los objetivos principales esta el concientizar acerca de las campafias
sociales en México, Informar sobre las labores del Santuario Milagros Caninos para
difundir su actividad altruista, sensibilizar a la poblacion sobre el maltrato hacia
perros en la ciudad de México y primordialmente promover la adopcion,

apadrinamiento y tenencia responsable de los Caninos.
La propuesta de campafa esta dividida en tres capitulos a saber:

En capitulo | se titula Campafias sociales por lo que el primer punto de este aborda
lo que es la percepcion, concepto basico para plantear una campara de publicidad
social, a continuacion, se aborda que es una actitud para proceder a enlazar dichos
conceptos en el apartado cambio de actitud a través de la persuasion. En seguida
nos aproximamos a un modelo de probabilidad de elaboracién de mensajes

persuasivos.

Asi pasamos al punto nimero dos en donde hablamos acerca de la persuasion en
los medios de comunicacion. En el tercer punto nos adentramos en el tema de las
campafas sociales acentuando la importancia de estas en México. Para el punto

cuatro avanzamos hacia las nuevas formas de persuasion.

Por su parte el capitulo Il, “Milagros Caninos: Perros en situaciones extremas”

comienza por los antecedentes de esta asociacion civil, describe el trabajo principal

1



que realizan, sus labores sociales y principales propuestas. En seguida nos
enfocamos en las estadisticas sobre perros callejeros, las problematicas generadas
a partir del abandono de caninos para continuar con un analisis del papel del

gobierno y de la sociedad antes esta problematica.

En el capitulo Il “Propuesta de campana social para Milagros Caninos” se presenta
el desarrollo de la propuesta para la fundacion. Primeramente, se fundamenta la
importancia de dicha campafia y posteriormente se abordan cada uno de los
elementos que contiene el brief. Se habla de la estrategia bien planteada tomando
en cuenta el desarrollo de la investigacion de mercado, el concepto creativo, el
target al que vamos dirigidos, la estrategia de medios y por supuesto incluyendo el

flowchart para considerar el presupuesto.

Es asi como este proyecto pretende alcanzar los objetivos antes planteados como
parte de una contribucion a la sociedad. Decia Mahatma Gandhi “La grandeza de
una nacion y su progreso moral pueden ser juzgados por el modo en que trata a sus
animales” asi que con sensibilizar a la poblacion podemos abrir el camino hacia un
nuevo trato para estos animales y en un futuro aspirar a mermar el dafo para estos

Seres.



CAPITULO |
CAMPANAS SOCIALES

1.1 Persuasion

Se sabe que el camino para lograr un cambio de actitud es lograr persuadir a nuestro
publico, fundamental para una estrategia y ejecucion de campafa exitosa. Para esto
lo primero que haremos es ahondar en lo que es la persuasion, revisaremos el
concepto para proseguir con las actitudes y asi entretejer ambos conceptos para un

mayor entendimiento de la importancia de estos en el caso de la publicidad.

1.1.2 {Qué es la persuasion?

Si se consulta a la Real Academia Espafiola encontramos que la persuasion es la
accion y efecto de persuadir y este a su vez es inducir, mover, obligar a alguien con
razones a creer o hacer algo.! Sin embargo dicha definicién nos queda demasiado
corta pues poco nos ayuda a comprender a profundidad lo que es el concepto. Dicho
de esta forma, convencer, atraer o incitar a alguien también podrian ser sinGnimos,
ademas de que considerar el ttrmino “obligar”, manifestado por la RAE, nos remite

una accion forzada, cosa que no sucede precisamente.

En una segunda definicion de Petty y Cacioppo se entiende por persuasion
“cualquier cambio que ocurra en las actitudes de las personas como consecuencia
de una exposicidon a una comunicacion” 2 Esta definicion ya nos habla del factor
comunicacion y se entiende que el cambio de actitud no es forzado sino que es la
comunicacion misma la que da los argumentos o0 pautas para conseguir la

modificacion en la apreciacion respecto a un tema.

! Diccionario de la Real Academia Espafiola, URL: http://dle.rae.es/?id=SkN2E1W [En linea] Consultado: 28
de agosto de 2016, 4:16 pm.

2 BRINOLTURNESPABLO, DE LA CORTE IBANEZ LUISy BECERRAGRANDE ALBERTO, “Qué es persuasion”,
Editorial Biblioteca Nueva, Madrid, 2001.



http://dle.rae.es/?id=SkN2E1W

Ademas, al hablar de la comunicacion ya debemos considerar los elementos
basicos que engloba y que responden a una situacion persuasiva segun Brifiol,

estos son:

a) emisor: Quien envia el mensaje

b) mensaje: Informacién que presenta determinados argumentos a favor o en
contra de un objeto, tema, persona, etc.

c) receptor: Es la audiencia o publico a quien esta dirigido el mensaje.

d) contexto: Este enmarcaria las circunstancias de una situacion

e) canal: Medio por el cual se transmitira el mensaje

f) intencién: propdsito que persigue nuestro mensaje

Es decir, para Brifiol el cambio de actitud que se logra a través de la persuasion, es
en funcidn de las variables antes mencionadas, un emisor envia un mensaje a un

receptor en un determinado contexto, a través de un canal y con una intencion.

Si bien esta definicion ya es mas completa no estd de mas afadir que persuasion
no es un término facil de definir, ya desde épocas remotas se trabajaba con esto
puesto que la finalidad de la comunicacion retorica fue la persuasion. Afirma J.

Kapne “ El nacleo técnico de la retérica es la operacion persuasiva’s.

En un intento por encontrar la definicion Kurt Spang menciona que la persuasion se
puede definir como la capacidad de influir en la psique y la voluntad de los oyentes
para hacerles cambiar de opinién consiguiendo también que actien de una forma

determinada. 4

Kurt retoma también que la persuasiéon podria ser una actividad a través de la cual
se aspira a suscitar intencionadamente una determinada reaccion en el receptor con

el fin de que asuma una opinion distinta a la que tenia con anterioridad.

A mi consideracion no solo hablamos de una cuestion de cambiar una opinion
respecto a un tema, sino también de reforzar y conseguir cambios de actitud que

finalmente es el objetivo de una campafia de publicidad social como la que me he

3 SPANG KURT, Persuasion, fundamentos de retdrica, Ediciones Universidad de Navarra, Espafia, 2005.
4 1bid.



planteado en este proyecto; esta es la razon principal de ahondar en este concepto
y la relevancia que tiene comprenderlo para el éxito de nuestra campafa en

cuestion.

Knape reconoce cinco aspectos de orientacion que son susceptibles de
experimentar cambios mediante el proceso persuasivo, estos son el instructivo (algo
es asi y no de otra manera), el verificativo (algo es falso/verdadero) el evaluativo
(algo es bueno/ malo), el axiomatico (algo es valido/ no valido), el emotivo (algo

debe amarse/ odiarse), el volitivo (algo debe hacerse/ dejar de hacerse)®.

Cabe remarcar que, a diferencia de la primera definicion ofrecida, la persuasién no
es obligada, sino que supone la libertad de decision de la persona, ya sea a través
de cualquiera de los cinco aspectos de orientacion de Knape o de una combinacion
de estos, pero siempre dejando a nuestro receptor la voluntad de decidir por lo que

también se habla de conduccioén de voluntades.

Hasta el momento se ha venido reafirmando que la persuasion persigue el cambio
de actitudes, sin embargo ¢Qué son las actitudes? Para ampliar nuestro panorama
revisemos brevemente el concepto para proceder a aplicarlo a los medios de

comunicacion.

1.1.3 ;Qué es una actitud?

Petty y Wegener definen el término actitud como “la evaluacion general que las
personas hacen de los objetos, cuestiones y otras personas, los cuales

técnicamente reciben el nombre de objetos de actitud”®

Considerando lo anterior, hablamos de que las actitudes se reflejan en si una
persona esta de acuerdo en algo o no, si le gusta o no, si su juicio es favorable o no
respecto a una situacion, etc. Es decir, basicamente todos los aspectos de nuestra
vida estarian sujetos a procesos de persuasion, desde un politico tratando de
convencer de votar por él, una marca tratando de vendernos su producto porgue es
“el mejor” para nuestras necesidades, una campana social invitandonos a prevenir

5 |bidem, p. 85.
6 Op. Cit. p.16.



embarazos no deseados o los testigos de jehova induciéndonos al cristianismo para

la salvacion de nuestras almas.

En todos estos casos podemos encontrar un proceso de persuasion en el que de
determinada manera se nos hace llegar un mensaje para persuadirnos de asumir
una actitud, se puede observar que cada vez incorporamos mas elementos antes
mencionados.

Ahora, resulta conveniente exponer que Brifiol sefiala que las actitudes pueden
basarse en las emociones (componente afectivo), en las creencias (componente
cognitivo) y en las conductas o experiencias (componente conductual)’. De acuerdo
con esto, asi es como se construye la estructura psicoldgica de actitudes lo que

deriva en la evaluacion y en el impacto potencial sobre la conducta.

Una vez explicado el concepto, abordamos a Katz quien identifico cuatro posibles

funciones de las actitudes:

e La primera es la funcion utilitaria que sirve para maximizar recompensas Yy
minimizar los castigo.

e La segunda es la funcion del conocimiento que es cuando las actitudes
permiten a los observadores comprender su entorno ya que les ofrecen
evaluaciones resumidas de objetos y grupos de objetos.

e En tercer lugar, esta la funcion expresiva de valor que refiere a cuando las
actitudes comunican valores y la identidad de individuos a los demas.

e Finalmente, la funcion defensiva del ego describe las actitudes que nos sirven

para evadir verdades dolorosas. 8

Por otro lado, Pablo Brifiol menciona que una actitud puede adoptar dos
modalidades de significado, estas son la polarizaciéon o la despolarizacion de la
actitud.

7 Op cit. p.17.
8 TESIS, FCPyS, UNAM, Johanna Rebeca Bravolimenez “Propuesta de Campafia social en contra de la compra
de perros en el bazar pericoapa”, 2009, p. 14.



La primera de ellas se refiere a que después de la comunicacion persuasiva la
actitud del receptor cambia en la direccion de tendencia que este presentaba
inicialmente. Por ejemplo, un televidente que esta en contra de la Interrupcion
Legal del Embarazo y después de ver un comercial que apoya esta causa sigue
pensando que no es correcto o0 esta alin mas en desacuerdo con este.

En el caso de la despolarizacion hablamos de cuando el receptor, después de
escuchar el mensaje persuasivo tiene un cambio en la evaluacion de su objeto
de actitud en la direccién contraria a la tendencia de actitud que presentaba. Por
ejemplo, el mismo televidente que esta en contra del aborto y después de estar
expuesto a un comercial con un discurso que argumenta la libre eleccion de una
mujer sobre su cuerpo o resalta lo provechoso de la interrupcion del embarazo

en algunos casos y cambia de opinion respecto al tema.

Finalmente podemos reconocer el fenomeno de la formacion de actitudes que
se da cuando el receptor no tiene un juicio favorable o desfavorable hacia
determinado tema, tal vez no lo conoce, o lo ignora, pero el espectador carece

de una actitud frente al objeto.

1.1.4 Cambio de actitud a través de la persuasion

En este punto hemos comprendido que la persuasion es el acto intencionado de
lograr que una persona cambie su evaluacién hacia un objeto de actitud y que este
proceso persuasivo va en funcién directa o indirecta del rol jugado durante la
comunicacion persuasiva por el emisor, el mensaje, el canal, el receptor y el
contexto como ya decia Harold D. Laswell.

Una vez que hemos desmenuzado los conceptos y comprendido su relacion entre
ambos conceptos, hagamos algunas puntualizaciones sobre el cambio de actitud a

través de la persuasion.

Segun McGuire, Zimbardo y Leippe para que el cambio de actitud se produzca debe
pasarse por las siguientes etapas:



e Exposicion al mensaje: el primer paso para convencer al receptor es que
este esté expuesto frente al mensaje en cualquiera que sea el canal que se
utilice para comunicarselo.

e Atencién: La comunicacion persuasiva debe captar la atencion del receptor,
ya que en caso contrario el intento persuasivo fracasara desde su origen.

e Comprensién: El comunicador debe hacer comprensible para su audiencia
tanto los argumentos del mensaje como las conclusiones.

e Aceptacion: Es el objetivo dltimo y mas dificil de conseguir ya que depende
de varios factores para que se logre la aceptacion de las propuestas del
comunicador, mas adelante revisaremos a detalle estas.

e Recuerdo: el sujeto influido por la situacion persuasiva debe retener y
recordar esta actitud a lo largo del tiempo.

e Conversion de la nueva actitud: En este punto conviene aclarar que no
depende unicamente del proceso persuasivo sino de muchos determinantes

propios y situacionales que median la relacion entre actitud y conducta.

Se pone un ejemplo, un sujeto prende la radio y escucha un comercial sobre los
“seguros el aguila”, el anuncio empieza con una recreacion de una conversacion
entre un empleado y el duefio de una seguradora preguntando si ya dan dos
deducibles gratis como los del aguila, a lo que el empleado contesta que apenas
alcanzan a ofrecer la mitad de uno, a continuacion, exponen lo que seguros El
Aguila ofrece y dan el teléfono de contacto finalizando con un jingle y el sonido

de un aguila.

Para empezar, es fundamental que el radioescucha prenda el aparato
radiofonico ya que es el canal por el que estara expuesto al mensaje que es la
primera etapa, para la atencion se utiliza la conversacion casual entre los
individuos y a continuaciéon la comprension del mensaje se segura ya que el
dialogo anterior nos ha hecho entendible y sencillo el mensaje, ademéas de que
se han expuesto muy brevemente los argumentos del por qué contratar esta
aseguradora es la mejor opcion.



Para asegurar el recuerdo en la mente del receptor el jingle es un recurso que lo
facilitara. Ahora para la conversion a la actitud el proceso persuasivo dependera
de factores propios y situacionales, como hemos mencionado, en este caso
podrian ser que el sujeto tenga o no un coche, que el individuo no considere
importante asegurar un auto, que cuente con un seguro mas barato, entre otras.

Ahora, ¢de qué depende gue las personas elaboren un proceso de pensamiento
sobre la comunicacion recibida? Segun el Modelo de Probabilidad de
Elaboracion (ELM) depende de dos variables: la motivacion y la capacidad,
entendiendo como la primera de estas el sentir un fuerte deseo de llevar a cabo
el nivel de esfuerzo mental necesario para analizar con detalle toda la
informacion contenida en el mensaje y la segunda variable, refiere a tener la

habilidad y oportunidades necesarias para poder pensar sobre éste. °
Ahora en cuanto a las variables que afectan a la motivacion encontramos:

a) La importancia del tema para el receptor

b) La responsabilidad propia ante la evaluacién del mensaje

c) La inconsistencia entre las propuestas del mensaje y las posiciones del
receptor.

d) La ambivalencia ante el tema por parte del receptor

e) La necesidad de cognicion del receptor.

f) El nimero de fuentes comunicativas (cuantos comunicadores transmiten el

mismo mensaje)

Centrandonos en el ejemplo anterior y tomando en cuentas estas variables,
podriamos pensar que el radioescucha no tiene vehiculo propio por lo que el tema
no tendria importancia para €él, o que al receptor no le convenza lo ofrecido en el
anuncio, etc. Todos estos factores influirian en la motivacion, Es decir, todas estas
variables estan presentes en la situacion y cuanto mas intensa sea su presencia

9 Op. Cit. p. 27.



habra mayor motivacion para procesar el mensaje y a su vez mayor probabilidad de

elaboracion por parte de la audiencia.

En cuanto a las variables que afectan la capacidad para procesar el mensaje

encontramos:

a) La repeticiéon del mensaje

b) Los elementos de distraccion presentes en la situacion
c) Las presentaciones rapidas.

d) Eltiempo disponible

e) La complejidad del mensaje

f) Laincomodidad de la ubicacién

g) Los conocimientos del receptor sobre el tema.

Retomando nuestro ejemplo, si el receptor escucha solamente una vez el mensaje
probablemente lo olvide por lo que es necesaria la continua repeticion de éste, a su
vez el nivel de distraccion seré diferente si lo escucha en la radio de su casa a si
esta expuesto al mensaje mientras va conduciendo, también cambiara su capacidad
para procesar el mensaje si el individuo ha tenido seguros con anterioridad y sabe
a lo que se refiere el deducible y tiene conocimientos previos sobre el tema o si es
el primer auto del sujeto y no entiende bien el comercial.

Como vemos que el proceso persuasivo se ha convertido en algo mucho mas
complejo debido a todas las variables, etapas y matices que toma. Sin embargo, el
conocimiento de estos factores también nos puede dar la pauta para reflexionar

sobre todos estos y elaborar un mensaje efectivo.

En este punto afadiremos que el Elaboration Likelihood Model o Modelo de
Probabilidad de Petty y Cacioppo, del que antes hemos hablado, esta basado en el
supuesto de que las personas desean tener creencias y actitudes correctas respecto

a temas y situaciones lo cual los hace exponerse a situaciones persuasivas.

Este modelo habla de la existencia de dos caminos hacia la persuasion: la ruta
central y la ruta periférica. La primera de ellas proclama que, para persuadir a la

audiencia, esta se basa en la informacion, es decir, en los argumentos brindados
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por el mensaje lo que supone que los receptores han analizado y valorado los
aspectos centrales de determinado tema. Esto evidentemente requiere de un nivel

de atencion mas alto y de conocimientos previos.

Por otro lado, la ruta periférica no exige un alto grado de esfuerzo por parte de los
receptores, en otras palabras, estos no piensan mucho sobre el mensaje, sino que
pueden apelar a factores emocionales, o indicadores situacionales como podria ser

si el anunciante parece honesto o no, etc.

Mientras que la ruta central forma actitudes mas duraderas, las actitudes formadas
por la ruta periférica son menos resistentes y por lo tanto mas susceptibles a ser
modificadas con un nuevo intento persuasivo. Cabe agregar que
independientemente del nivel de esfuerzo y de la elaboracion que haga el receptor
sobre el mensaje, el cambio de actitud dependera de lo favorable o desfavorable
gue sean los pensamientos del receptor del mensaje en torno a éste, en otras
palabras, mientras mas pensamientos positivos se generen en torno al mensaje mas
probabilidades de un cambio de actitud tendremos y mientras mas desfavorables
sean los pensamientos alrededor de este, menos probabilidades de lograr un

cambio de actitud.

Procesodela informacion
RUTA CENTRAL sl \ e

(Alta elaboracion)

duracién
El grado en quela actitud cambia /
dependedelos argumentos

El procesodetallado no tiene lugar

RUTA PERIFERICA
(baja elaboracién) El cambio de actituddepende de

sefiales persuasivas

Mensaje persuasivo
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Finalmente, para concluir este apartado se pone de manifiesto que existen muchas
teorias relacionadas con la persuasion, entre ellas las basadas en el
condicionamiento (clasico, operante, vicario), basadas en el juicio como la Teoria
del juicio social, fundamentadas en la motivacion, y las muy conocidas como la
teoria de la reactancia psicoldgica, de la disonancia cognitiva, etc.

Ademas, en los ultimos afios se siguen empleando nuevas formas para estudiar la
persuasion y la psicologia social se conjunta con la neurociencia por lo que en los
dltimos afios se ha dado un auge al nuevo ambito de investigacion de mercados
lamado NeuroMarketing.

1.2 Persuasion en los medios de comunicacion

Hasta este punto hemos hablado de lo qué es la persuasion, una actitud y de como
se relacionan estas, ahora se habla de los medios de la comunicacion. Para
empezar, vemos lo que son, se revisa brevemente los principales medios de
comunicacion utilizados en México y a continuacion se procede a relacionar la
persuasion con estos, esto con el propésito de comprender la diferencia entre una
persuasion personal y una mediatica, asi como analizar las técnicas aplicadas a los

medios.

1.2.1 Medios de comunicacion

Segun el diccionario de publicidad, Ignacio Ochoa define a los medios como el
“conjunto de todos los soportes publicitarios, sean medios de comunicacién o no” 19,
dicha definiciéon es claramente insuficiente para entender lo complejo que involucra

a la comunicacion.

Por otro lado, el diccionario de Comunicaciones de Juan Manuel Pérez Suarez nos
dice que los medios de comunicacidon son “equipos técnicos que permiten a los
hombres comunicar la expresion de sus pensamientos, cualquiera que sea la forma
y la finalidad de esta expresion. Los medios pueden tomar formas muy diversas:

textos, sonidos, gréficos, base de datos e imagenes (fijas o animadas y/o sonoras).

10 Ochoa Ignacio, Diccionario de Publicidad, Acento editorial, Madrid, 1996.
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Revisten significados diferentes para sus autores, de acuerdo con sus destinatarios:

informacion, formacion, diversion, culturizacion, creacion artistica”1!

Finalmente el técnico en publicidad nos dice “ Podemos decir que un medio es
cualquier canal que transporta un mensaje, una informaciéon a un destinatario” 2 A
su vez Cohen dice que “el medio publicitario es el canal por el que se va a transmitir
la comunicacion publicitaria”!® es decir, a partir de estas definiciones se entiende
gue el medio de comunicacion constituye el instrumento por el cual damos a conocer
o difundimos cierto mensaje, esto puede ser mediante diferentes soportes y para el
caso de la publicidad conviene entender que dependiendo del soporte, se adapta el

mensaje.

Conjuntando todas las definiciones antes mencionadas quedan claros dos puntos,
el primero es que el medio de comunicacion es la herramienta que nos permite
difundir cualquier tipo de informaciony la segunda que dichos medios son una parte
fundamental para la publicidad. Ademas, interesa comprender que dependiendo del
medio de comunicacion la informacion lleva un trato diferente y para el caso de la
publicidad es necesario tener presente que si bien el mensaje es importante el

medio también lo es.

Por dltimo, interesa precisar en que la persuasion, que de por si es un proceso
complicado, en el que intervienen multiples factores como se menciona en el primer
punto del presente capitulo, con relacion al uso de un medio de comunicacion como
canal para la transmision del mensaje, el proceso se welve ain mas complejo. Es
por esta razon que se habla brevemente sobre los principales medios utilizados por

la sociedad mexicana.

Precisando en los medios de comunicacion, en 1438 sucedi6 el primer gran impacto
para la publicidad y los medios de comunicacion, mediante la creacion de la

imprenta por Gutenberg. La introduccion de ésta permitié la existencia de periodicos

11 pérez Suarez Juan Manuel, Diccionario de Comunicaciones, Sello editorial Universidad de Medellin,
Medellin Colombia, 32 edicién, 2010.

12 Andrés Sanchez, Técnico en Publicidad, Cultural, S.A, Madrid, 2003.

13 |bidem.
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y posteriormente revistas creando un enorme impacto, no solo para la comunicacion

sino también para la publicidad mediante la venta de espacios publicitarios.

Para 1922 surgio la radio, medio de comunicacion masiva que llegaba a cambiar
nuevamente la forma de comunicar, y para la década de los 30's y 40’s

experimentaba su apogeo.

Con el paso del tiempo un nuevo medio de comunicacion masiva surgio, el mas
poderoso me atreveria a decir, la televisiéon, que llegd a revolucionar la forma de
concebir a la comunicacion, de hecho, para 1940 la industria de revistas veia con
preocupacion el desplazamiento de esta por su nuevo competidor. Y probablemente
no se equivocaban ya que, si bien la industria de periddicos y revistas no quebro,

nunca mas ha vuelto a ser lo mismo después del advenimiento del televisor.

La television vivi0 su época dorada en la década de los 50°'s y 60°s, ya que
rapidamente los hogares empezaron a contar con este receptor, primero en Estados
Unidos y América extendiéndose a Europa en poco tiempo.

Finalmente, el Ultimo gran invento y tal vez el mas revolucionario, Internet. Existen
varias versiones acerca de su origen, algunos lo conciben como un producto de la
guerra fria debido a que en 1962 la Fuerza Aérea Estadounidense queria mantener
su capacidad de transmitir informacién, incluso cuando una zona fuera destruida por
un ataque enemigo.

De acuerdo a Stanley J. Baran, otra version es que la Red surgié cuando el
psicélogo Joseph Licklider previd esta conexion de computadoras convencido de
las ideas de Mc Luhan acerca del poder de las tecnologias. Cual haya sido su
origen, su desarrollo no hubiera sido posible sin Charles Babagge considerado el
padre de la computacion, empezando con una maquina analitica hasta llegar a la
computadora personal y hoy a otros dispositivos moviles como Smartphones y
tablets.

14



Lo cierto es que el Internet definido como “una coleccion de miles de redes de
ordenadores, interconectadas entre si”'* ha revolucionado los medios de
comunicaciones desde su aparicion, primero en las universidades y luego a nivel

comercial.

El internet no solo conecté a las personas alrededor del mundo, sino que hizo que
esta comunicacién pudiera ser instantanea, permitié ver peliculas en linea, enviar
mensajes de texto, videos, audios, documentos, entre cientos de cosas,
definitivamente renovo al mismo tiempo a los otros medios ya existentes. Para nadie
es raro ver un programa de television a través de su pagina de internet, escuchar la

radio online, revisar las noticias del dia en linea, etc.

Ademas, el uso de las redes sociales ha potenciado el uso del Internet, sobre todo
en el caso de la publicidad, donde existen herramientas que nos permiten ver
comerciales o anuncios de acuerdo con nuestras busquedas de internet, conocer el
trending topic de los usuarios de determinada red, medir likes, visitantes y demas

caracteristicas de un sitio.

Esto ha posibilitado la aparicién incluso de nuevos trabajos como el de community
manager, ocupacion que en el pasado no existia. Todo lo anterior se menciona
debido a la importancia que han adquirido las redes, siendo este un sector con un
alto potencial para campafas publicitarias y en donde las técnicas de persuasion
empleadas con anterioridad en otros medios, se ven desafiadas y re inventadas en

éste.

Una vez revisado lo que son los medios y profundizado brevemente en algunas
particularidades de ellos ahora podemos hablar de una comunicacion masiva. Baran
sefala que la comunicacion masiva se define como el “proceso mediante el cual se

crean significados compartidos entre los medios de comunicacion y sus publicos.”

15

14 |bidem. 166p.
15 ), BaranStanley, Hidalgo Jorge, Comunicacion masiva en Hispanoamérica, Mc Graw Hill, 3ra edicion,
Meéxico D.F, 2005.
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Por otro lado en el diccionario de comunicaciones se entiende ésta como la “forma
peculiar de comunicacién mediante la cual el emisor puede dirigirse de manera
simultdnea a un gran numero de receptores, utilizando los llamados mass media

como soportes fisicos de transmision”16

En otras palabras, seguimos hablando de un proceso de comunicacion en el que
apoyados en el modelo basico de la comunicaciéon un emisor envia un mensaje al
receptor a través de un canal, en este caso el medio seria el canal, sin embargo,
hablamos de una comunicacién a gran cantidad de receptores. Es por ello que esta
comunicacion tiene diferentes caracteristicas a las de una interpersonal, lo mismos
sucede con el proceso de persuasion a nivel personal y a nivel mediatico, empero

se profundiza en este aspecto mas adelante.

1.2.2 Principales medios de comunicacion en México: habitos de consumo

Se ha esbhozado de manera breve lo que son los medios y algunos factores a
considerar. A continuacion, revisamos brevemente algunos de ellos debido a que,
para la planeacion de una campafia, no solo social, sino de cualquier tipo es
importante considerar dichos factores, por lo que se toman en cuenta datos
proporcionados por el Instituto Federal de Telecomunicaciones, en la Encuesta

Nacional de Consumo de contenidos audiovisuales. 2015.

16 OP. Cit. 58p.
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Cabe mencionar que la tecnologia es cada vez méas accesible para los mexicanos,
practicamente el 95% de los hogares cuenta con un aparato para informarse o

entretenerse segun el portal Animal politico que muestra la siguiente gréfica. 1’

Disponibilidad de TIC en los
hogares (2001-2011)

Grdfica Disponibilidad de TIC en los hogares.
Como podemos observar en el grafico, todos los medios mencionados han tenido
un aumento, en algunos casos mas considerables que en otros como es el internet,
la computadora. Lo que si es un hecho es que cada vez mas mexicanos tienen la
posibilidad de acceder a las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion lo que

representa nuevos retos para el comunicoélogo y publicista.

17 URL: http://www.animalpolitico.com/2013/05/los-mexicanos-prefieren-la-tv-a-los-periodicos-parametria/
[En linea] Consultado: 27 de septiembre de 2016.
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Television

La television es un aparato electrénico que llegd para revolucionar los medios antes
existentes, su introduccién modificé la forma en que las familias se reunian; el como
la gente interactuaba con peliculas, libros, etc.; la forma de ver noticias, de hacer
publicidad y muchos otros aspectos. Ya en la década de 1930, el mundo empezaba
a conocer este nuevo medio de comunicacion, y para 1950, México ya contaba con

un sistema de television, siendo el sexto pais a nivel mundial en hacerlo.

La Encuesta Nacional de Habitos, Practicas y Consumo Culturales (Conaculta 2010)
revelaba que el 90% de los entrevistados wveia television en México, estos se
distribuyen en las siguientes proporciones:

Promedio de horas al dia que se ve television
en México

B Mas de dos horas
M De una a dos horas
M Unahora

Menos de una hora

Ademas, el portal ElI economista afirma que un estudio de IBOPEAGB revel6 que
los mexicanos ven television cuatro horas 45 minutos, en promedio por persona, lo
gue significa un aumento de 23 minutos mas que hace 10 afios. El promedio es de
9 horas y 25 minutos por hogar.

El IFT por su parte manifiesta que actualmente la television se encuentra

practicamente en la totalidad de los hogares mexicanos con dos televisores en
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promedio por cada hogar. Aproximadamente 6 de cada 10 hogares mexicanos

dependen de la sefial de Tv abierta.

Esta informacion nos permite entender por qué la afirmacion referente a que la
television es el medio mas poderoso, ya que como observamos, con los afios su
uso sigue en ascenso, independientemente de que los contenidos cambien la
television sigue siendo el medio de comunicacién masiva al que mas personas

tienen acceso en la sociedad mexicana.
Radio

En cuanto a la radio, pasa todo lo contrario, Milenio dio a conocer algunos hallazgos
del Tercer Informe Estadistico Trimestral de 2015, sobre el consumo de
telecomunicaciones y radiodifusion, difundido por el ifetel. Dicho estudio indica que
la audiencia radiofénica ha descendido en los ultimos dos afios ya que en 2013 la
proporcion promedio de radios encendidos entre las 6:00 y las 23:00 horas fue de
8.4% mientras que en 2015 baj6 a 7.8%.

Asimismo, sefiala que la radio se escucha mas por la mafana, teniendo entre las
9:00 y 10:00 el pico maximo de aparatos encendidos (16%). La sintonia de banda
FM supera ampliamente a la AM con aproximadamente 80% radioescuchas en la

primera.

En cuanto al publico la audiencia esta dividida basicamente por la mitad ya que
50.7% son mujeres y 49.3% son hombres. Por nivel socioeconémico la audiencia

de radio se divide de la siguiente forma:
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Radioescuchas por Nivel Socioeconémico

H Nivel A/B (Ingresos altos)
Nivel C (Ingresosoé medios)

® Nivel D (Ingresos bajos)

Finalmente, y lo mas relevante con fines publicitarios de la propuesta de camparia
es que los nifios son un publico que esta practicamente fuera del consumo
radiofénico. Como vemos en la siguiente grafica solo el 3.1% de nifios de ocho a
doce afios escuchan la radio, mientras que el consumo mas amplio lo tienen las
personas mayores de 45 afios con el 36.4%, por lo que se puede decir que el publico
de edad madura es el qgue mas sintoniza la radio, ademas de que los sectores de
menor nivel socioecondémico mas bajo son los que mas consumen este medio.

Consumo de radio por grupos de edad

8- 13-17 afios m 8-12 afios
45 o mas afios € 18-24 afios M 13-17 afios
0,

36% 15%

B 18-24 afios

25-34 aiios -

25-34 anos
o 19%

35-44 anos = 3544 afios

21%

B 45 0 mas anos

20



Medios impresos

Brevemente se sefiala que segun datos proporcionados por IBOPE, para 2012 los
periddicos en el pais tenian una penetracion del 27%, cifra que lo sitia por debajo
de todos los otros medios de comunicacion masiva. Este mismo estudio
proporcionado por IBOPE, menciona que en ese afio los mexicanos estaban
expuestos a los medios 11.66 horas en promedio, de los cuales el consumo de

medios impresos solo consiguié un promedio de 0.61 horas.

Ademas, segun las estimaciones de ZenithOptimedia, entre 2010 y 2014, el tiempo
de exposicién frente a medios impresos disminuyd en un 25.6% para los peridédicos
y en 19% para las revistas. Vemos con estas cifras que los medios impresos tienen
una tendencia a disminuir, esto podria deberse principalmente al acceso de la

informacion por medio de internet, ya que la hace instantanea, ademas de debatible.

Los consumidores de informacion ya no deben de esperar al periddico del dia
siguiente o al noticiero de la noche, la informacion estd a unos clics de distancia.
Esto mismo ha hecho que incluso algunos de los periodicos y revistas mas

importantes cuenten con su version en linea.

Internet

Finalmente nos referiremos al consumo del internet en México, como se menciona
en diversas ocasiones, es un medio revolucionario al que cada vez mas personas
tienen acceso en todo el mundo. En el caso de México la Asociacion Mexicana de

Internet (AMPICI) revela que nuestro pais no es la excepcion.

Como vemos en la siguiente grafica de 2006 a 2013, los usuarios de Internet han
tenido un aumento cada afio, el mas considerable del 2012 al 2013 con un 13%. 18

18 URL:
https://www.amipci.org.mx/estudios/habitos_de internet/Estudio Habitos del Internauta Mexicano 201
4 V_MD.pdf [En linea] Consultado 27 de septiembre de 2016.
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Historico de usuarios 2006-2013*// Internet M
AMIPCI

i e A v v

27.6
239
20.2

Dia Mundial de Intemet,
México 2014,

45.1
40.6
349
3&6 I I

2006 2007 2008

2009 2010 2011 2012 2013

* Cifras en millones calculadas por el Ifetel al mes de diciembre de 2013,
Con base en informacidn del Inegi y la AMIPOL

Historico de usuarios 2006-2013

Ademas, el tiempo promedio
diario de conexion del
internauta en 2014 asciende a
5 horas y 36 minutos, 26
minutos mas que el afo
anterior. Ademas, aunque la
Laptop y la PC siguen siendo
los principales dispositivos de
conexion, los smartphones le
5 de cada 10

internautas se conectan a

siguen,

través de estos.

Laptop 9%
PC 5T%
Smartphones

Teléfonos mdviles

Tabletas electrdnicas

Dispositivos mdviles
(iPod, PSE, Mintendo DS, etc.)

Consolas (Wi, P53, XBox, etc.)

Aparatos electronicos
[televisor, teatro en casa, blu-ray, etc.)

Otros

Dispositivo de conexion 2014.
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Por ultimo, en esta seccién mencionare el uso de las redes sociales ya que es uno

de los sectores donde interesa desarrollar la campafia de publicidad. La AMPICI

sefiala que 9 de cada 10 internautas acceden a alguna red social, que la antigiiedad

promedio en el uso de las redes es de 4 afos siendo la principal actividad

comunicarse con amigos y que la red de preferencia en México sigue siendo

Facebook, seguida de YouTube, Twitter y Google+.

Redes Sociales

@,

AMIPCI

ABCOAC T R X AT

Uso Redes Sociales

/ ?ﬁ‘l’:eernet

Dia Mundsal de Internet,
México 2014,

9 de cada 10 internautas acceden a alguna red social.

[ Uso de redes sociales ]

No me interesa / no me divierte

/lj

Por proteccion de mis datos p

e

Por miedo a engancharme
No tengo tiempo
No sé como fundiona, me parece complicado

Cancelé las que usaba porque me aburrieron

Cancelé las que usaba porgue me generaron
problemas personales

Otras
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1.2.3 Persuasion en los medios

Se sabe hasta este punto sobre la persuasion y sobre la situacion de medios en
México en cuestion su consumo, considerando lo expuesto hasta el momento se
infiere que la persuasion a través de los medios de comunicacién masiva es ejercida
basicamente, todo el tiempo, debido a que, desde una noticia en el periddico, el
informe del presidente, hasta el Ultimo anuncio del IPhone 7 estan enviando un
mensaje cargado de una intencion.

Menciona Brifol “la presencia de los medios de comunicacion de masas en nuestra
vida es tan abrumadora que resultaria completamente absurdo negar su influencia,
ellos condicionan nuestras interpretaciones del mundo, nuestro trabajo e incluso
gran parte de nuestros momentos de ocio’® Parece muy coherente este
razonamiento, como se menciond con anterioridad, todos los individuos se
encuentran expuestos a los medios de comunicacion, si bien los mayores de 45
utilizan mas la radio, los jovenes recurren mas al internet y la television es el medio
de mayor alcance, lo cierto es que practicamente toda la poblacidn esta expuesta a
los medios, en mayor o menor cantidad pero esta constante exposicion existe por
lo que es logico considerar que la exposicibn a mensajes persuasivos coexiste
también.

Ademas, es necesario agregar que la aparicién y transformacion de los diversos
medios de comunicacion, también supone una respectiva trasformacion en el
ejercicio de la persuasion como se ve a profundidad mas delante, en el siguiente

punto.

Evidentemente la persuasion es primordial en el caso de la publicidad ya sea un
producto o servicio, el fin mismo es convencer al consumidor de adquirirlo. Estudios
demuestran que después de estar expuesto a un mensaje persuasivo el consumidor
recuerda mas el producto y esto eleva las probabilidades de ventas. Es decir,

incrementar los esfuerzos de publicidad se traduce en un crecimiento de las ventas.

19 Op. cit. 152p.

24



Si no fuera de esta forma no se explicaria el aumento de inversion publicitaria, segun
un estudio de grupo EY, a nivel global se destinan importantes cantidades de dinero
a campanfas; tan solo en 2014, la inversion en publicidad en medios masivos supero
los 540 mil millones de dolares, de los cuales 73% se destinaron a medios
tradicionales, 45% a la television.

Y no solo esto, el estudio también revela que se espera que para el 2019 la inversion
publicitaria en medios sea mayor a 720 mil millones de délares, del cual se destinara
el 63% a medios tradicionales (46% para la tv). Se habla de un incremento para la
inversion publicitaria de un 26%. En el caso de México, la inversidn publicitaria en
2014 ascendi6 a 5 mil 150 millones de ddlares y para 2018, se espera que llegue a

mas de 6 mil 800 millones de délares.

Si bien es cierto que la exposicion al mensaje persuasivo no asegura que el
potencial consumidor compre el producto, si aumente a las probabilidades. La
relacion entre la publicidad y los efectos persuasivos no es directa ni sencilla como
sefiala Brifiol, sin embargo, los medios posibilitan y potencian la eficacia del

mensaje persuasivo.

A saber, la persuasion no es un proceso sencillo como se ha expuesto, y el hecho
de ejercer dicho proceso en los medios le da mas matices al proceso. Un factor
fundamental que se debe considerar es que los medios masivos de comunicacion
dan la posibilidad de lograr una familiaridad y acercamiento hacia el objeto a través

de la repeticion del mensaje, caracteristica elemental de los medios.

Como sefiala Aronson, “sin duda cualquiera de nosotros admitira con mucho mejor
humor la segunda emision de un anuncio televisado que la segunda visita del mismo
vendedor ambulante a nuestro domicilio” ?° y es verdad que las personas no
perciben con tanta molestia ver el mismo mensaje en la television varias veces al
dia, mirar espectaculares del mismo tema o escuchar un jingle del mismo producto

en la radio, las personas estan acostumbradas de cierto modo a la exposicion con

20 Qp, cit. 154p.
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los intentos persuasivos a través de los medios de comunicacion, al grado de que

incluso no siempre los perciben como tal.

Como se cuestionaba McLuhan, si un pez era consciente de que estaba mojado, a
lo que se respondia que no ya que debido a que la existencia del pez esta tan
inmersa en el agua que solo cuando le falta ésta se da cuenta de su estado. Los
mismo pasa con las personas que estan tan saturadas de los medios en la vida

diaria que ya no se percatan de su existencia.

Ademas, sumando esto a la creatividad y empefio de los publicistas, para
persuadirnos de algo, resulta casi imposible distinguir en algunos casos que nos
estan tratando de persuadir, en la actualidad el mensaje persuasivo no se resume
en el anunciante diciendo que compres un producto o utilices determinado servicio,

sino que las estrategias se van re inventando como se analiza posteriormente.

En cuanto a la posibilidad de repeticion que ofrecen los medios también se debe
agregar que la presencia de un mismo mensaje puede generar desgaste en el
publico, pero para eso existe la posibilidad de hacer variaciones con el mismo

mensaje persuasivo.

Finalmente, habria que comprender que la complejidad de los mdltiples factores que
intervienen en la persuasion a través de los medios, hace que se convierta en un
asunto interdisciplinario en el que se pueden usar diversas técnicas. Bien sefala
Kurt que, aunque en la comunicacién publicitaria opera un emisor un receptor y un
medio, la diferencia es enorme ya que el emisor no es un individuo sino una
empresa, el receptor no es un individuo sino un determinado grupo de adquisidores
potenciales y el medio debe ser elegido segun el producto o servicio y publico al
que va dirigida la campafia. Todo esto supone una compleja elaboracion del

mensaje persuasivo.

Como se observa, todos estos matices hacen una gran diferencia en el proceso
persuasivo por lo que la configuracion del mensaje persuasivo es sumamente
importante y para éste se debe analizar el pablico, el objetivo, el producto o servicio,

el alcance de los medios que se utilizaran etc. Se hace evidente que la persuasion

26



mediatica es muy distinta a la persuasion personal y que los alcances de la primera
superan ampliamente a la segunda en cuanto el nUmero de personas a las que

permite transmitir el mensaje persuasivo.

1.2.4 Persuasion personal y persuasion mediatica

Ahora bien, se ha destacado que la comunicacion personal y mediatica son distintas
y que tienen diferentes alcances en cuanto a la difusién del mensaje persuasivo, sin
embargo ¢Cual es mas efectiva? O dicho de otra manera ¢Cuél ofrece mas

probabilidades de lograr un cambio de actitud o influenciar al receptor?

Segun expertos, la persuasion cara a cara resulta mucho mas efectiva que la
persuasion a traves de medios de comunicacion masiva. Katz y Lazarsfeld
realizaron estudios al respecto, en ellos se preguntaba a mujeres de un pueblo
sobre sus preferencias respecto a la compra de alimentos y articulos domésticos, el
estudio reveld que sus decisiones de compra habian estado mucho mas
influenciadas por sus contactos personales que por la informacion proporcionada

por los medios acerca de estos.

El mismo resultado se constaté cuando hicieron estudios en las elecciones politicas
de la poblacién de Erie en Ohio y Elmira en Nueva York. Aqui se manifestdé que los
votos que dio la poblacion tuvieron mas que ver con factores de tipo
sociodemografico y con el grupo de referencias cercanas, como la familia y amigos,

con el que contaban los votantes.

Otro hallazgo importante fue que las personas que se exponian a la informacion
propagandistica de los medios lo hicieron de manera selectiva, es decir, pusieron
mas atencion a la informacion que correspondia o concordaba con su posicion y
actitud politica previa y de su grupo, por lo que los medios solo actuaron en el

sentido de confirmar sus actitudes.

27



Al contrastar esta informacion, se deduce que independientemente de si es un tema
politico o cuestion de publicidad, el cambio de actitud es mas dificil de lograr al

hacerlo a través de los medios de comunicacion masiva.

Al respecto Katz y Lazarsfeld también brindan cinco importantes puntos sobre el
porqué la persuasion personal suele ser mas efectiva que la persuasion en los
medios:

1. “Los contactos personales son mas informales, mas dificiles de evitar y

menos evidentes en su intencionalidad persuasiva”2!

Como se advierte en el ejemplo anterior, el receptor tiene la posibilidad de elegir
la informacion de los medios a la que prestara atencion y aceptara; en el caso
de la campana politica los votantes seleccionaron los medios que concordaban
con su postura, en el caso de un infomercial el receptor puede simplemente
cambiar de canal o apagar el televisor, lo mismo sucede con la prensa en la que
el receptor decide que secciones del periodico leera o en la radio que el
radioescucha selecciona la estacion de su preferencia. A diferencia de estos la

persuasion en los contactos personales es mas dificil de eludir.

Ademas, en los medios podria inferirse que un anunciante l6gicamente quiere
vender su producto por lo que el receptor no puede estar cien por ciento seguro
de lo que dice el anunciante es verdad, es decir, sabe de antemano que lo que
le interesa es persuadir al cliente de comprar su producto, sin embargo, cuando
a la persuasion es personal, la intencion del interlocutor probablemente se vea

mas disimulada.

2. “En ellos el emisor cuenta con la posibilidad de modificar su discurso en
funcién a cuéles sean las resistencias que receptor vaya mostrandole en el

curso de la conversacion” 22

Es decir, en un mensaje persuasivo a través de un medio de comunicacién masiva

claramente no existe un dialogo entre el emisor y receptor por lo que el emisor no

21 Op. Cit. 151p.
22 [dem.
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puede argumentar contra las preguntas o cuestionamientos que el receptor genere,

lo que no le permite replicar y continuar con el intento persuasivo.

3. “Las relaciones cara a cara hacen mas evidentes e inmediatas las
recompensas que el receptor pudiera obtener por el hecho de aceptar el
mensaje. Lo mismo podria decirse de los <castigos> que se derivasen de su

rechazo.”?3

Es decir, en una persuasion personal se puede saber rapidamente la aceptacion
del mensaje, de igual forma los beneficios o contras de este, cosa que en la

comunicacion masiva resulta mas dificil.

4. “La confianza y la credibilidad son caracteristicas mucho mas facilmente
atribuibles a una persona a la que se conoce por experiencia directa que al

impersonal comunicador de un medio”?4

Este punto es sumamente interesante ya que como sefiala Brifiol se debe
apuntar que en la época que Katz y Lazarsfel realizaron los estudios no se
habian desarrollado los medios audiovisuales y por lo tanto la aparicién de
personas famosas o con autoridad respecto a temas tampoco existia, asi que no

es lo mismo que un periodista 0 anunciante desconocido lo dijera.

En la actualidad, el asunto tiene algunas variantes ya que existen personas que
gozan de un alto nivel de credibilidad en los medios, por ejemplo, Andrea
Legarreta es una de las conductoras que goza de mayor credibilidad ante las
amas de casa, incluso cuando ella hace mencion de un producto, las mujeres no
creen que la misma se los esté vendiendo, sino que lo miran como una

recomendacion.

Esto va ligado con lo que se mencionaba anteriormente respecto a que la

persuasion en los medios puede no ser tan evidente en algunos casos como en

23 [dem.
24 [dem.
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este, en el que el anunciante posee de credibilidad. Parece que este punto de la
teoria si ha cambiado con el tiempo y desarrollo de los medios, empero, esto no
rechaza del todo el hecho de que las personas tengan credibilidad, también

hacia personas que conocen y con las que tienen experiencias directas.

5. Por ultimo, el contacto personal con la fuente persuasiva hace posible, segun
estos autores, la induccién de cambios de conducta que no hayan sido

producto de alteracion alguna sobre las actitudes u opiniones del receptor” 2°

A manera de conclusion, se resalta que pese a que la persuasion personal puede
ser més efectiva, la persuasion mediatica no debe menospreciarse ya que permite
difundir un mensaje persuasivo entre millones de receptores, lo que justifica los

datos respecto a inversion publicitaria proporcionados anteriormente.

También se recalca que la fase de comprension y aceptacion del mensaje son
determinantes en el proceso de persuasion, por lo que el mensaje debe adaptarse
segun el medio en el caso de la persuasion mediatica y aunque no se pueda decir
gue un medio es mas persuasivo que otro, se deben considerar todos los matices

mencionados hasta ahora para hacer una campania publicitaria.

En este caso, comprender todo esto sirve ya que como menciona Brifiol las
estrategias de una campafia pueden combinar ambas partes, la persuasion
mediatica y la personal, si bien un mensaje puede difundirse mejor en medios
convencionales también se pueden incluir esfuerzos publicitarios de persuasion
personal. Esto constituiria lo que es conocido como publicidad ATL en medios
convencionales y BTL aplicada en medios de comunicacion no masiva sino mas
personal.

1.3 Importancia de las campafas sociales en México

Una vez que se comprenden las implicaciones del proceso persuasivo aplicado en
medios de comunicacién y en especial en la publicidad, convendria ver lo que

25 [dem.
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sucede en el caso de las campafias sociales, en el caso de México en especifico. A
lo largo de este apartado se examina lo que es el marketing social y la publicidad
social, con el propoésito de lograr una diferenciacion entre ambos términos, no
obstante, comprendiendo también sus similitudes. Se revisan las principales
caracteristicas y factores a considerar en la realizacion de una campafa social y

finalmente se observan dos ejemplos en concreto para el caso de México.

Antes de entrar de lleno con el tema, se hace especial hincapié en que ya sea la
publicidad o el marketing social, merecen ser revisados y examinados con
detenimiento, ya que le dan un giro a la publicidad convencional, ya no se trata solo
de vender un producto o servicio, sino que también trata de lograr un impacto en la
sociedad. Es decir, comprender la importancia de lo que se puede lograr a traves
de campafas sociales es una herramienta que permite contribuir a lograr cambios
en familias, comunidades, poblaciones y con una vision muy optimista en el mundo

entero.

Se cita a Ogilvy quien mencionaba: “Howard Gossage, el rebelde mas clarividente
de todos los publicitarios, afirmaba que la publicidad es un instrumento demasiado
valioso para malgastarlo en los productos comerciales, y que solo esta justificado
con fines sociales”.?® Y es verdad, si bien la publicidad nacié como un instrumento
para comercializar productos, lo cierto es que es que también es una herramienta
muy valiosa en la labor de tratar de cambiar ideas y posteriormente lograr cambios

de actitud y asi erradicar problemas sociales.

No solo por el alcance que tienen los medios, sino también por todas las técnicas
persuasivas de las que se vale la publicidad es que puede ser un instrumento
sumamente eficaz si es bien utilizado, para esto debe ser bien comprendido. Se
procede a continuacion a profundizar en los conceptos de marketing social,
publicidad social y campafia social.

26 Tesis Doctoral, Facultad de Ciencias de la Informacion, Universidad Complutense de Madrid. Cruz Alvarado
Lépez Maria. La Publicidad social: una modalidad emergente de comunicacion. Madrid, 2010. 235p.
http://eprints.ucm.es/11522/1/T27111.pdf [En linea] Consultado 11 de octubre de 2016.
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1.3.1 Camparfia social ¢Qué es?

Ya se ha adelantado que existen algunos conceptos en torno a lo que concierne a
la divulgacion de temas de interés social, entre estos esta el marketing social y la
publicidad social. A simple vista podria parecer lo mismo y sin embargo no lo es,
aunque si comparten similitudes, empecemos por tratar de dar y analizar las
definiciones de ambos conceptos para proceder a hacer los respectivos
comparativos y aterrizarlo en las camparias sociales.

Maria Cruz Alvarado Lopez, describe en su tesis doctoral la siguiente definicion para
publicidad social “Se entender& por Publicidad Social la comunicacion publicitaria,
es decir, la actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada, intencional e
interesada que sirve, a través de los medios publicitarios, a causas concretas de
interés social, y que, por lo tanto, se plantea objetivos de caracter no comercial,
buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social
y/o humano, y formando parte, o no, de programas de cambio y concienciacion

social”.?”

La autora hace una precision en que, si bien esta modalidad es de tipo benéfico,
depende para su realizacion y emision la colaboracion desinteresada de medios y
agencias de publicidad. Aunque esta primera definicion deja entrever el trasfondo
de este tipo de publicidad, no es cien por ciento clara en cuanto a una diferenciacién
con el marketing social.

Por ahora lo que debe quedar claro es que este tipo de publicidad gira en torno a

tres puntos basicos que plantea Cruz Alvarado:

e Sirve a causas de interés social
e Se plantea objetivos no comerciales

e Busca contribuir al desarrollo social.

Es decir, la publicidad social puede servir a una infinidad de temas, el Unico
condicionamiento seria gque estos temas sean con objetivos sociales o que

27 |bidem. [En linea] Consultado 11 de octubre de 2016. 336p.
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aborden problematicas sociales. Desde el tabaquismo, sobrepeso, delincuencia,
enfermedades, contaminacion, entre otros. Todos estos temas representan
asuntos que aguejan a la sociedad, que los afectan de alguna manera directa o
indirectamente.

Se entiende entonces que la publicidad social esta a favor de causas que tienen
gue ver con las condiciones humanas de vida y el bienestar de la sociedad como
sefiala Cruz Alvarado y que por lo tanto temas que tengan que ver con aspectos
comerciales o asuntos politicos no entrarian en este rubro de la publicidad, ya
que, aunque bien los segundos si sean tema de interés publico no pretenden
concientizar o contribuir en el desarrollo social logrando cambios en la accion

social.

Ahora, en una definicion de marketing parece muy prudente retomar lo que se
expone en la tesis propuesta de campafia social “ellas prefieren sin
discriminacion”, en la que la autora menciona que “el marketing es una filosofia,
un pensamiento orientado en disefiar ejecutar y controlar estrategias especificas
para lograr la satisfaccién de las necesidades de los consumidores (publico
objetivo), ya sea a través de un producto o servicio determinado’?® y a
continuacion se plantea la necesidad de satisfacer necesidades que no se

satisfacen con productos o servicios, habla de las probleméticas sociales.

Es verdad que como se expone la publicidad y el marketing no solo estan para
vendernos productos y servicios, Sino que como se ha mencionado
anteriormente, estos pueden jugar un papel muy importante cuando de persuadir
se trata ya que esto es su especialidad y puede ser muy benéfica si dicha
persuasion se usa con fines sociales. Ademas, también es cierto que como
sociedad las uUnicas necesidades que nos aquejan no son aquellas que se
solucionan mediante la adquisicion de un objeto, y esto es algo que las empresas

y marcas han entendido por lo que se han sumado de a poco a este tipo de

28 Tesis FCPyS, UNAM. Gonzalez Sandoval Nancy, Propuesta de campafia social “Ellas prefieren sin
discriminacién” contra la discriminacion hacia mujeres homosexuales en el ambito laboral del Distrito
Federal, 2011, 44p.
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esfuerzos publicitarios y de aqui deriva la principal diferencia entre el marketing

y la publicidad social que se explicara en breve.

Dicho esto, continuaremos con la definicion de marketing social para derivar en
las diferencias de cada una. Regresando con el marketing social, Sandra Toledo
sefiala que el marketing social “es una estrategia para lograr cambios sociales a
través de la modificacién de actitudes, de la influencia en el comportamiento de
un grupo social mediante el uso de principios y técnicas de la mercadotecnia
tradicional, depositando en la poblacién afectada gran parte de Ila
responsabilidad de la solucion al problema social de que se trate” 2°

Por otro lado, Antonio Lean sefiala “el marketing social es una aplicacion de
técnicas comerciales de marketing para beneficiar a la sociedad. Su objetivo es
producir cambios voluntarios en el comportamiento a traves del conocimiento de

las necesidades, deseos y barreras percibidas por el publico objetivo”. 3¢

Si observamos las definiciones proporcionadas llegamos a la conclusion de que
la publicidad social y el marketing social comparten temas de interés social,
principalmente problematicas y tienen el propdsito de lograr cambios de actitud
en la poblacion. Entonces, ¢ que los diferencia? La principal diferencia radica en
gue el marketing tiene que ver con todo lo que una marca hace en apoyo a una
causa social, es decir, cuando el apoyo a una problematica deriva a identificarse

con determinada marca.

Como menciona Francisco Morales en el portal Roast Brief, el marketing social
va encaminado en dos vias, la primera de ellas, generar apoyo a una causa
social y la segunda, que es la de mas peso para la marca, generar una imagen
favorable por parte de los consumidores respecto a ésta. Se habla de que el
apoyo a causas sociales tiene una doble intencion y que la primordial es agregar
valor a la marca. Es por esta razon que, como explica la profesora Mabarak, el
marketing social corresponde a marcas, incluso las fundaciones no entran dentro

29 [dem.
30 [dem.
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de este rubro, porque es ese caso, la cuestion tiene que ver mas con una imagen

corporativa.

Por su parte, la publicidad social también tiene como principal interés productos
sociales: salud, educacion, cultura, deporte, etc. Diversidad de temas se pueden
abarcar, pero lo que caracteriza a la publicidad social es que no esta apoyada
en marcas comerciales, ya que esto lo convertiria en marketing social como hace

hincapié Francisco Morales.

Cabe mencionar que, si bien la publicidad social no est4 poyada en marcas, si
se apoya de instituciones gubernamentales, Instituciones no gubernamentales
(ONG's) y Asociaciones Civiles (A.C); siendo asi que la finalidad es generar
cambios sociales, pero sin marcas de por medio, es decir, no se perciben fines

lucrativos.

Ahora, conviene afiadir que, aunque este es el fundamento de la diferenciacion
entre ambos conceptos, también es una realidad que las ONG's o demas
asociaciones interesadas en ayudar a sensibilizar sobre temas sociales, también
recurren al apoyo de marcas o0 patrocinios y que, aunque para la marca es mas
una cuestién de imagen, las asociaciones que no persiguen fines de lucro
buscan estos apoyos ya que es muy dificil sostenerse por si solas.

Una vez comprendida y revisada toda esta parte, nos avocaremos a lo que es
una campafa social. Encontramos como definicion de campafa a ‘“la
comunicacion publicitaria realizada por un anunciante para un determinado
producto durante un periodo de tiempo prefijado y utilizado en uno o varios
medios” 31 Evocando al conocimiento previo sobre marketing y publicidad social
y a que nos estamos refiriendo a una campana social, podemos inferir a partir
de la definicion que se habla de la comunicacion realizada por la ONG o
institucion en cuestion encaminada a informar y persuadir sobre cualquier tema
de interés social durante un determinado tiempo y en determinados medios de

comunicacion.

31 Op. Cit. 17p.
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La definicion de una campafia social no es un concepto dificil de entender, sin
embargo, hay consideraciones que es oportuno precisar y de las que trata el

siguiente apartado.

1.3.2 Caracteristicas de la campafia social

A partir de lo que se ha analizado hasta el momento se desprenden las

siguientes caracteristicas basicas para una campafa social:

e Es de carécter persuasivo

e Lasteméticas que aborda son fundamentalmente sociales

e Elobjetivo es lograr un cambio de actitud en beneficio de la sociedad.

e Logro de objetivos para una organizacion, asociacion, institucion o incluso

una marca.

No es dificil deducir el primer punto mencionado, ya que evidentemente la
publicidad siempre va a estar ligada con procesos persuasivos, tal como apunta
Juan Antonio Gonzalez Martin “no podemos olidar que la publicidad debe
entenderse como un proceso persuasivo que genera, modifica o refuerza
actitudes sin olvidar que los receptores son sujetos activos, con libertad para
adoptar diferentes conductas"®?. Asi mismo sefala Cruz Alvarado que “las
acciones de publicidad social, aunque pueden adoptar un caracter
aparentemente informativo, buscan, en general y como fin Ultimo, la persuasion
del publico objetivo al que se dirigen”.33

Es decir, todo el esfuerzo publicitario y de mercadotecnia que va a girar en torno
a la campafia se hace con el fin Ultimo de persuadir a nuestro publico objetivo
sobre algo, ya sea de que no debemos contaminar, que la obesidad es un
problema grave en México, que una empresa es socialmente responsable o que
determinada marca se preocupa por problemas que aquejan a la sociedad, la

finalidad es la misma, convencer a nuestro publico meta.

32 ¢p. Cit. 352.
33 [dem.
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En cuanto al segundo punto, ya ha quedado claro que para una campafa social
el tema evidentemente tiene que ser de indole social, se habla de temas que son
de interés para la sociedad. Se pueden abarcar desde enfermedades, medio
ambiente, salud, deporte, educacion, discriminacion, derechos humanos,
inclusion, adopciodn, legalizacion, etc. La variedad de temas es grande la Unica

condicional es que vaya encaminado a generar un cambio social.

Respecto al tercer punto se retoma una vez mas a Cruz Alvarado cuando indica:
“En general, el objetivo de una campafia de cambio social puede concretarse en:
estimular la adopcion de una idea, una practica o de ambas”. Y efectivamente lo
primero seria informar sobre algun tema planteando una idea y lograr que el
publico o individuo receptor acoja 0 acepte dicha idea para posteriormente
llevarla a la préactica, se habla de lograr cambios estructurales en el sistema de
creencias del sujeto.

Dicho sea de paso, estos cambios son muy dificiles de lograr y por lo general
toman grandes periodos de tiempo, asi bien no es lo mismo hacer una campafa
publicitaria en la que se le hable a la gente de las bondades y beneficios de un
producto, que hacer una campafia social concientizando a la poblacion sobre los
peligros de fumar. Evidentemente, aunque en los dos casos existe un esfuerzo
a través de la campafia, serd mucho mas complicado que el sujeto que esta
intentando ser persuadido de los riesgos de fumar preste atencién y acepte el
tema y mas adn que se logre un cambio de actitud en este caso en dejar el
tabaco.

Pese a que los cambios sociales del que tienen propdsito este tipo de campafas
no es un objetivo facil de alcanzar, con persistencia y la continuacion de este
tipo de campafas se puede ir avanzando en resultados y logrando objetivos.
Ademas, se han visto casos interesantes, mas adelante se revisan algunos de

ellos de México en concreto.

Finalmente, el cuarto punto atiende a que sea de una marca, institucion o
asociacion, la campafia siempre va a ir en funcion de alcanzar objetivos para el

emisor, no solo para el receptor. En otras palabras, no solo se va a tratar de
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lograr un cambio en beneficio de la sociedad, sino que el emisor se va a ver

beneficiado de alguna manera.

Por ejemplo, pensemos en una empresa, Coca Cola que gasta millones de litros
de agua para producir sus botellas de refresco, llegé a un punto en el que la
sociedad le recriminaba dicho gasto de agua. Coca cola respondié realizando
pautas publicitarias como “Comprometidos gota a gota” en la que expresaban su
preocupacion por la preservacion del agua y la sustentabilidad de sus

empaques.

Ademas, Coca Cola tiene otras campafas e iniciativas como “verano util’
apoyando a la educacion de nifios y nifias mexicanas, y “¢Y si nos levantamos?”
campafa en compromiso contra el sobre peso y el sedentarismo. Se Observa
que, si bien estas campafas tienen como proposito contribuir a solucionar
problemas sociales, también tienen un beneficio para la empresa, en este caso
mejorar su percepcion ante los consumidores y agregar valor a la marca, al punto
de que Coca Cola México es reconocida como una organizacion
Responsablemente Saludable hoy en dia segun nos deja saber el propio portal

de la empresa.

Ahora, pensemos en una ONG, o asociacion. Fundacion Antonio Haghenbeck y
de la Lama IAP, es una institucion que impulsa programas sustentables propios
y externos, entre ellos esta el programa “Cambia un destino”, programa sin fines

de lucro que promueve la adopcion de perros y gatos.

Evidentemente este programa hace una contribucion a la sociedad mediante la
concientizacion y sensibilizacion, brindando la posibilidad de disminuir los
indices de perros abandonados. A su vez el programa tiene objetivos como
incrementar las adopciones de estas mascotas al afio, ofrecer mas
esterilizaciones, conseguir mas patrocinios respecto a los del afio pasado etc.
Es decir, también existen objetivos internos dentro de la institucion, esto porque
al ser programas autosustentables necesitan fijarse ciertos objetivos para seguir

subsistiendo.
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Concluyendo, en palabras de Mayra Yazmin Arias Aguilar, “La publicidad social
tiene dos finalidades: uno el bienestar del mercado meta y de ser posible para la
sociedad en general; y dos propiciar el bien para el agente de cambio (empresa,
ONG y asociacion gubernamental, por ejemplo), dentro de un aspecto financiero,
administrativo, de recursos humanos, asi como el logro de sus objetivos sociales

y econémicos”3* Todo esto debido a lo que ya se ha expuesto.

Una vez que se han presentado las principales caracteristicas de una campafia
de tipo social, conviene advertir que los componentes que se deben considerar
responden al esquema bésico de la comunicacion, estos son: emisor, mensaje,
audiencia y medio de difusion. Asi mismo, los elementos basicos que componen
la campafia social son los mismos que una campafa publicitaria comercial, esto
incluye un brief, investigacion de mercado, estrategia de medios y presupuesto.
Se revisa cada uno de estos a continuacion.

Brevemente, en cuanto al emisor se refiere a la institucion, marca, asociacion,
etc. que quiere transmitir la informacién y va en relacion a todo lo que se ha
comentado en este Ultimo apartado. El mensaje es la informacion que desea
transmitirse. El medio refiere al canal por el que se transmitira la informacion y
la audiencia al pablico objetivo al que queremos hacer llegar el mensaje.

En cuanto a los elementos que conforman la campafia encontramos inicialmente
el brief. Este se define como el “documento que describe la informacion del
producto o servicio, target, campafia publicitaria, situacién del mercado,
competencia, estrategias creativas y tacticas, etc.”®> En una segunda definicion
encontramos “Documento que contiene un resumen de antecedentes, planes y
tacticas, que pretende ofrecer informacion para justificar un plan tactico o para

gue el destinatario tome una decisién o una linea de accion.”36

34 TESINA, FCPyS, UNAM. Arias Aguilar Mayra Yazmin. Propuesta de Campafia Social “Contigo es mejor” a las
madres solteras de la delegacion Tlalpan. 2010. 12p.

35 Santesmases Mestre Miguel, Términos de marketing, diccionario —base de datos-. Madrid. Ediciones
piramide, 1996.

36 URL: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-
tecnologias?letra=B [ en linea] Consultado 17 de octubre de 2016.
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Es decir, este documento es une herramienta para que la empresa o marca que
quiere realizar la campafa describa y puntualice en los objetivos que desea
alcanzar, al publico que se quiere dirigir, etc. Es el punto de partida para
cualquier campafia. No tendria sentido realizar una campafia sin poner atencion
a las necesidades del cliente como menciona Maria Laura Lecuona.

Existen muchos elementos que se pueden integrar en un brief, asi mismo puede
ser muy breve, si asi se quiere, sin embargo, mientras mas informacién esencial
se aporte en él, mas sencillo sera para el creativo realizar una campafia que se
adecle a las necesidades del cliente y que corresponda con los valores y

necesidades de la empresa o asociacion.

Para tener un brief que sea Uutil, Laura Lecuona menciona algunos puntos que
debe contener este documento. El primero de ellos es una descripcion de la
empresa y sus caracteristicas. Se habla de una breve historia que integre hechos
relevantes, valores, portafolio de productos, etc. del cliente. Esto tiene el
proposito de ampliar el panorama del creativo y a su vez saber qué es lo que

quiere y necesita exactamente el cliente.

Otro punto que se puede incluir es el mercado y la competencia, en este
apartado se identifica a qué sector pertenece la empresa, y en el caso de ser un
producto comercial, se identifica quiénes son sus competidores, similitudes y
diferencias, es decir las ventajas competitivas y demas aspectos que ayuden a

decidir por qué linea ir.

Ahora una de las secciones mas importantes es la que corresponde a los
objetivos, se debe saber con qué propdsito se esta realizando la campana, ya
sea mejorar la imagen de la empresa, lanzar un producto, llegar a un nuevo
segmento, informar sobre determinado tema, concientizar, promover, etc. Tener

esta informacién ayuda a definir la forma de trabajar la campafia.

Cabe hacer hincapié en gue existen objetivos de mercadotecnia y objetivos de
comunicacion, términos que no deben de ser confundidos. El primero de ellos

atiende al resultado que desea alcanzarse en determinado tiempo y van mas en
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funcion a lo cuantitativo, o bien con relacion al plan de marketing, por ejemplo:
“conseguir un 3% de la participacion de mercado de Personal Development
Analysis,(PDA) en Estados Unidos con ventas de 240, 000 unidades”3” como
menciona el plan de Marketing de Sonic o como enuncia el siguiente ejemplo
tomado de una propuesta de campaiia para el Trompo hecha por estudiantes de
la FCPyS: “reposicionar el trompo como juguete mexicano en la sociedad actual
mexicana como herencia y legado de tradiciones y costumbres de la identidad
mexicana”. También se pueden sefialar objetivos de mercadotecnia social que
no son tangibles como los antes mencionados.

En cuanto a los objetivos de comunicacion,se refieren a la finalidad que se
pretende mediante las acciones de comunicacion que se van a tomar, es decir,
en este caso entran: mejorar la actitud respecto a un tema, mejorar la imagen de
la marca, probar o comprar un producto, conectar emocionalmente con el
publico, que el publico conozca los atributos de una marca o producto, que

aprenda a usarlo, etc.

Por ejemplo, veamos el ejemplo de la empacadora Campo Frio quien menciona

en sus objetivos de comunicacion:

e ‘“Incrementar la notoriedad publicitaria hasta alcanzar el 28%”. 3

e “Conseguir un impacto de campana superior a la media y a las de los
principales competidores”. 39

e “Aumenta la identificacion del consumidor con la marca, asi como su
atractivo, esté dltimo en un 30%".4°

e “También se buscaba elevar la percepcion de liderazgo y cercania”.

37 URL: https://drive.google.com/file/d/0B7yPsKFOliGBNkp4R 1lpNkhHRGs/view?usp=sharing [En linea]
Consultado 17 de octubre de 2016. 4p.

38 URL: https://alojamientos.uva.es/guia_docente/uploads/2013/458/42865/1/Documento38.pdf [En linea]
Consultado 17 de octubre de 2016. 1p.
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O bien, retomando el ejemplo de la campafa del trompo puede quedar redactado
de la siguiente manera “Cambiar la percepcion del producto, ya que nuestro target
ya no lo ve como un producto novedoso, por lo que asociaremos el producto con
valores de identidad, tradiciéon y orgullo mexicano vinculandolo con diversion. El
objetivo comunicacional del esfuerzo publicitario se debe basar en causar nostalgia
a los padres para retomar juguetes de la infancia y ensefarles a sus hijos a jugar
con ellos. Esto con el proposito de venderles emociones y una nueva experiencia a
los padres, a través del uso del trompo.”

Entonces, los objetivos de mercadotecnia estan subordinados a la empresa ya que
tienen mas que ver con las ventas, mientras que los objetivos de comunicacion van
encaminados a como se va a llegar al publico objetivo, a lo que éste deberia saber,
hacer o sentir segin menciona Belén Avila, en el blog para estudiantes de
Publicidad. Se afiade que mientras mas claros y breves sean los objetivos, mas

facil seré para los creativos encaminar la campafa.

Continuando con los elementos que debe contener el brief, el siguiente componente
clave es el target o target group, que no es mas que el pablico objetivo o publico
meta al que van a ir dirigidos todos los esfuerzos publicitarios. Este es
probablemente el punto mas importante al que prestar atencion ya que no es lo
mismo vender un auto para el hombre padre de familia que un auto para un
millennial, probablemente el primero buscara un auto con espacio, comodidad y
seguridad para los usuarios de su familia mientras el segundo, se enfocara en los
caballos de fuerza, el aspecto del vehiculo y aditamentos que pueda obtener. Si
bien ambos compradores requieren un auto, la forma de consumir es totalmente
diferente. Es por esto que se debe definir a qué grupo se enfocara la campafa para
potenciar los resultados.

Por lo tanto, en el target se debe describir el perfil de las personas a las que se
quiere dirigir el mensaje, desde nivel socioeconémico, género, edad, habitos,
intereses y patrones de consumo, mientras mas se pueda pormenorizar en las

caracteristicas del publico objetivo sera mas sencillo encontrar la forma de llegar a
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éste. Incluso puede ser un micro segmento como Gatekeepers, Dinks, Tweens, o el
conocido segmento Green con caracteristicas muy definidas, el propésito es
conocer bien al puablico meta para saber como acercarse a éste y realmente lograr

impactar en él.

Se muestra un ejemplo del target volviendo a retomar la campafa del Trompo
Mexicano, (cabe agregar que de aqui en adelante se citaran fragmentos de esta
misma campafa a manera a de ejemplo): “Padres de familia de entre 30 y 40 afos
gue tienen hijos de ambos sexos, cuyas edades oscilan entre 7 y 12 afos, que viven
en las urbes y tienen un nivel socioeconémico C; Son padres de familia que en su
infancia jugaron con juguetes mexicanos sencillos, en especial el trompo y que

actualmente, ya tienen hijos a los que les compran juguetes novedosos.”

Ademas, el brief también incluye la parte creativa, entre esto se encuentra el
concepto creativo, el tono de comunicacion, copy e insight. El concepto creativo se
define como “Idea unica y original a través de la que se desarrollan las diferentes

expresiones que daran forma a un anuncio 0 a una campafia de comunicacion.”#2

En otros términos, el concepto creativo es la idea en torno a la cual se va a orientar
la campafa, es el planteamiento que resume como se va a concebir el mensaje
publicitario de acuerdo a la informacion con la que se cuenta. Ejemplo: “Los juguetes
artesanales mexicanos todavia estan vigentes y pueden brindar diversién a las

nuevas generaciones.”

Por su parte, el tono de comunicacién sirve para guiar al creativo y saber si debe
ser formal, si puede valerse del sarcasmo, del humor, etc. Incluso el tono se puede
clasificar segun el contenido en informativo, argumental, testimonial, etc. por
ejemplo: “El lenguaje debe ser divertido para los nifios y tener un tono de melancolia

0 afioranza para los padres. Mostrar el trompo mexicano como un juguete tradicional

42 URL: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-
tecnologias/concepto-creativo [En linea] Consultado: 17 de octubre de 2016.
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gue le dio grandes momentos de alegria a antiguas generaciones y que aun puede

ser divertido para los nifios de hoy”.

El copy por su parte se define como “Palabra inglesa con que se identifica el

“*

conjunto de textos de una pieza grafica™ o como “ Texto que se incluye
en un material de comunicacién (anuncio, e-mail, pagina web,
etc.).” 4 En el caso del ejemplo del trompo el escrito que acompafaba las

ejecuciones fue “El aprendizaje mas importante de su vida se hace jugando”.

Finalmente, el Insight se entiende como “Anglicismo que hace referencia a una
motivacion profunda del consumidor en relacion a su comportamiento hacia un
sector, marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes 0 experiencias del
consumidor con la marca. Término que hace referencia a la psicologia del
consumidor, importante en marketing directo para conectar con el consumidor de
forma individual y que se sienta identificado con el mensaje propuesto y que actue

en consecuencia’.*®

Con el insight lo que se pretende es crear una conexion e identificacion con el
publico objetivo, ejemplo: “El juego como un momento para crear vinculos afectivos
con los hijos. Todos tenemos el deseo de convivir padres e hijos”. Como menciona
la revista Merca 2.0, el insight se genera a través de una investigacion profunda, de
la observacién e introspeccién que da como resultado comprender la psicologia del
consumidor y descubrir los inconscientes que acompafian al consumidor en su

proceso de compra.

Una vez que se ha puntualizado en los principales elementos del brief, se procede
a analizar la parte correspondiente a investigacion de mercado que es fundamental

para una campafa publicitaria. Como sefiala la profesora Adela Mabarak la

43 Op. Cit.

44 URL: https://www.publidirecta.com/diccionario-de-marketing-c/ [En linea] Consultado 17 de octubre de
2016.

45 URL: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-
tecnologias/insight-2 [En linea] Consultado 17 de octubre de 2016.
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investigacion de mercado sirve para indagar, conocer y observar comportamientos

en el mercado, en consumidores e incluso en la competencia.

Este tipo de estudio puede ser de manera cualitativa o cuantitativa, el primero de
ellos refiere a cualidades del producto o servicio y el segundo a la investigacion
disefiada para evaluar y predecir comportamientos. Ambos tipos de estudio se
hacen tomando grupos muestra recolectando datos, y descubriendo hallazgos.
Toda esta informacion sirve para determinar el pablico meta, modelos que se usaran
en los esfuerzos publicitarios, para segmentar, etc. Es por esto que es de wital
importancia para una campafa realizar una investigacion de mercado ya que esto

da los hallazgos oportunos para ejercer un plan de accion.

Cada tipo de estudio tiene sus propios modelos y métodos, por ejemplo, para el
caso de estudios cualitativos esta la observacion, entrevistas a profundidad, focus
group, exploring entre otros. Para el caso de estudios cuantitativos tenemos las
encuestas por supremacia. En el caso de estas ayudan a responder cuantos,
quienes donde, etc. mientras que las técnicas cualitativas permiten ahondar en el

porqué.

Se recalca que aun tratandose de campafias sociales donde no se quiere vender
un producto sino lograr cambios de actitud, es importante realizar estudios de
mercado, ya sean de manera cualitativa o cuantitativa, no hay otra manera de
conocer al publico objetivo que ésta. La mejor forma de crear estrategias eficaces
que te permitan persuadir es conociendo a fondo a tu target, principal objetivo del
estudio de mercado.

Por otra parte, esta lo referente a la estrategia de medios, entendida como “La
planificacion y programacion de los medios empleados para la difusion de la
campafa de comunicacion, en funcion del publico objetivo, la estrategia creativa y
el presupuesto destinado. La estrategia de medios establece la seleccion de
soportes mas adecuados y rentables para conseguir los objetivos de comunicacion

prefijados”.#6 Esta parte también es vital para la campafa ya que los medios se

46 URL: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-
tecnologias/estrategia-de-medios [En linea] Consultado: 17 de octubre de 2016.
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deben seleccionar con cuidado y prestando atencion a todos los elementos
mencionados anteriormente; ya que por muy buena que pueda ser la idea y
ejecuciones de una campafa de nada servira el esfuerzo si no se proyecta en los

medios adecuados.

Como se menciond en el punto correspondiente a los medios de comunicacion, tan
importante es el mensaje como el medio. Por ejemplo, de nada serviria hacer una
buena campania dirigida para nifios eligiendo como soporte principal la radio que no
es consumida por estos, o lo es en muy bajo porcentaje, asi mismo tampoco tendria
relevancia colocar esa misma campafia en un horario matutino en el que los nifios

estan en la escuela o repetir spots en la noche cuando los nifios ya estan dormidos.

De igual manera no tendra sentido insertar un anuncio de ropa de disefiador en una
revista como Tv Notas o TVyNowvelas porque es un publico que no tiene acceso a
este tipo de consumo, como seria igual de inservible insertar anuncios de detergente
en revistas como Cosmopolitan o Vogue. Cada soporte tiene un perfil del pablico al
gue va dirigido, por lo que es un tema significativo para pensar a la hora de planificar
la campafa. Es importante elegir tanto el soporte como, las pautas que tendra la

publicidad para poder llegar a nuestro publico objetivo.

Finalmente debe considerarse el presupuesto, segun el Diccionario de Términos de
marketing, tenemos como definicion de éste al “Documento en el que se detalla una
prevision de los ingresos y/o gastos relativos a una determinada actividad por
ejemplo el presupuesto de marketing o presupuesto comercial, el presupuesto de
publicidad, etc.” 47

En realidad, no es un concepto dificil de entender, solo se debe especificar que en
éste se describen los soportes publicitarios que se usaran, una descripcion de estos,
la cantidad, el costo unitario y costo total. Ademas, en esta seccion conviene

agregar el Flow chart entendido como la “Tabla de tiempos que incluye las

47 Op. cit.
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actividades de la campafa publicitaria”®. En este se especifica como se haréa la

pauta publicitaria.

1.3.3 Campafas sociales en México

Llegando a este punto se han revisado lo que es una campafa social y sus
principales caracteristicas, a continuacion, se revisan brevemente algunos ejemplos
de campafias sociales realizadas en México. Esto con el propdsito de ilustrar la
infinidad de rutas que se pueden tomar al hacer este tipo de campaia y la

efectividad que pueden alcanzar si estan bien construidas.

Antes de proceder con los ejemplos, se reitera que las camparias sociales son cada
vez mas habituales en México, si bien pueden no tener grandes retribuciones
econdémicas para una empresa 0 marca si tienen otros beneficios que ya se han
destacado en puntos anteriores, entre ellos el crear una mejor imagen de su

compafia, ademas del beneficio social para el cual estan destinadas por supuesto.

Este factor hace que cada vez mas marcas decidan apoyar a causas sociales a
traveés de campafias, o bien dando ayuda de tipo material o econémica en
asociacion con fundaciones o asociaciones civiles que ya estan enfocadas en una
problematica social. Sin mas preambulos revisemos algunas campafias sociales
exitosas para el caso de México, y no solo por los objetivos cumplidos, sino porque
también algunas de ellas se hicieron acreedoras a Leones en el Festival

Internacional Cannes Lions.

La primera de ellas es la campafia “Casa de la amistad Hair Fest’, campana creada
por la agencia Ogivly México y ganadora de un Ledén de Bronce en la categoria
Branded Content, el primero de su tipo para México, ademas dicha campafia
también se hizo acreedora de dos de plata, uno en Promo & Activation y otro en PR

segun informa el portal expok y la propia pagina web de la empresa.

Pero ¢en qué consistio la campafia? La campafa consistio en crear un evento de
musica metal en el que la entrada fue un mechén de cabello de 25 centimetros de

48 Op. cit.
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largo por lo menos, que mejor publico para donar cabello que los metaleros. Nueve
bandas y ocho horas de metal fueron la razén para que cientos de metaleros
renunciaran a su “mata” y apoyaran la causa. El objetivo de estas donaciones de
cabello fue confeccionar pelucas para nifios con cancer. Otra forma de acceder al
evento fue mediante la aportacion de 70 pesos, dinero que fue utlizado para

financiar medicamento y tratamientos de nifios con la enfermedad.

La principal ejecucion de la campafia consistié en un video, estrategia difundida
principalmente en redes sociales. En dicho video aparecen integrantes de bandas
de metal hablando del tratamiento al que deben ser sometidos los nifios con cancer,
lo que les provoca la pérdida de cabello, a continuacion enuncian “que mejor
donador que los que tenemos el cabello largo”#° y se empiezan a mostrar imagenes
de estos metaleros cortando su mechon de cabello. Enseguida se explica la
dinamica del evento, entrada con aportacion de cabello 0 70 pesos y se explica el

fin de los donativos, finalmente se invita a los metaleros a ayudar en esta causa.

Ahora ¢,qué tan exitosa fue la campafa? Hablando de resultados, El Hair Fest logré
reunir el cabello necesario para confeccionar 107 pelucas, esto equivale a un afio
de donaciones en la fundacion. Ademas, se obtuvieron 500, 000 USD en publicidad
gratuita y 9 millones de impactos en redes sociales segun informa la propia agencia.
Evidentemente la campafia fue altamente exitosa y productiva, no solo logré
contribuir a la causa, sino que gracias a la estrategia que se emple0, se “ahorro” en

publicidad pagada, hecho que viene muy bien a campaias de tipo social.

Revisemos otro ejemplo. En la misma ediciéon del festival Cannes, la marca de
alimento para perros Pedigree gan6 un Ledn de bronce en categoria Outdoor
gracias a un video y a tres piezas publicitarias impresas. Dicha campafia promueve

la adopcion de perros y fue realizada por la agencia BBDO.

Por su parte, en el video se muestra a un hombre solitario llegando a casa y siendo
recibido alegremente por su perro, a continuacion se muestra al personaje tratando

49 YOUTUBE, https://www.youtube.com/watch?v=GCObDBAOt2M [En linea] Consultado 17 de octubre de
2016.
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de hablar con su perro para confesarle “Eres adoptado”>° a lo que el perro responde
con una caricia y moviendo la cola alegremente a su duefio. El spot finaliza con el
lema “Who saved who” o quien salva a quien traducido al espanol y la frase adopt,
Pedigree.

Por otro lado, los anuncios impresos fueron disefiados para México, Alemania,
Brasil y Gran Bretafia. Para cada pais se hizo su propia version. Estas piezas
publicitarias estan compuestas por la imagen de un perro y su duefio, las acompafia
un texto que describe situaciones que son aquiparables en el perro y el humano,
por ejemplo, el no tener la oportunidad de tener una familia, el necesitar de atencion
por haber crecido en una familia numerosa o el encontrar a alguien que te va a
querer por siempre. Finalmente, cuando el espectador termina de leer no sabe si es
el perro o el humano quien tiene ese pensamiento. El texto finaliza con la frase “Who
saved who”.

En una entrevista para Merca 2.0, Oscar Hernandez director de Mercadotecnia de
Mars Petcare México habl6 sobre los resultados de la campafia, en la entrevista
menciond que ademas de que la campafia les permitio llegar a mas consumidores,
también posibilitd formar alianzas con organizaciones de la sociedad civil, entre ellas
con la Facultad de Medicina Veterinaria y Zootecnia de la UNAM.

Ademas, hablando en cifras, el director de Mercadotecnia expresé: “Pedigree
ADOPTAME trabaja en conjunto con 29 albergues (centros de adopcion) de perros
y gatos en 21 ciudades de la Republica Mexicana. Hemos donado a los albergues
2 mil toneladas de alimento, equivalentes a 5 millones de platos; esta donacion
representa un grandisimo ahorro para las organizaciones y ademas les brinda la
posibilidad de que puedan continuar su labor promoviendo la tenencia responsable

de animales.”>?

50 YOUTUBE, https://www.youtube.com/watch?v=6FTmWEZQ7CO [En linea] Consultado 17 de octubre de
2016.

51 REVISTA MERCA 2.0 URL: http://www.merca20.com/leon-de-bronce-para-pedigree-y-bbdo-por-ayudar-a-
perros-sin-hogar-entrevista-exclusiva/ [En linea] Consultado: 17 de octubre de 2016.

49


https://www.youtube.com/watch?v=6FTmWEZQ7C0
http://www.merca20.com/leon-de-bronce-para-pedigree-y-bbdo-por-ayudar-a-perros-sin-hogar-entrevista-exclusiva/
http://www.merca20.com/leon-de-bronce-para-pedigree-y-bbdo-por-ayudar-a-perros-sin-hogar-entrevista-exclusiva/

Ademas, afade: “Desde el lanzamiento del programa se han logrado cerca de 25
mil adopciones exitosas de perros y 5 mil de gatos, es decir, casi 30 mil mascotas
rescatadas, lo que equivale a 30 mil familias que hoy gozan de los beneficios fisicos

y emocionales que proporciona una mascota”.5?

En este ejemplo es méas evidente el objetivo que tiene la marca Pedigree en relacion
con ser reconocida como una marca que realiza labor altruista ademas de vender
alimento para mascotas, caninos en especifico. Sin embargo, también son notables
los objetivos alcanzados en términos sociales, se comprueba una vez mas que una
campana bien pensada y ejecutada puede ser muy provechosa.

Se analiza un ultimo ejemplo, esta vez no es una campafa realizada en México,
pero sirve para ejemplificar el punto al que se quiere llegar en este apartado, se
trata de una campafa de PETA en contra del maltrato animal, dicha campafa
consistio en un video en el que se mostraba como habian sido sorprendidos algunos
compradores potenciales en un centro comercial en Bangkok. La tienda en la que
entraban los clientes vendia bolsas, cinturones, carteras y chaquetas entre otros

productos, todos estos hechos de piel de animales.

Cuando las personas inspeccionaban mejor el producto se daban cuenta que dentro
de este se encontraban partes de los animales con los que estaba elaborado el
articulo. La sensacion de repulsiéon por lo que veian y las manos manchadas de

sangre son rasgos que sin duda impactan en la mente del consumidor.

De los ejemplos descritos anteriormente se pueden sacar algunas conclusiones. La
primera de ellas es que como se muestra, cada campafia tiene un tono diferente,
mientras que en la campafa de Pedigree se apela a emociones positivas, en la
campafna de PETA se apela a sensaciones negativas para persuadir al publico
objetivo de no contribuir de manera indirecta al maltrato animal. El concepto creativo
y tono es totalmente diferente, aunque en ambos casos se esté en pro de los
animales.

52 REVISTA MERCA 2.0 URL: http://www.merca20.com/leon-de-bronce-para-pedigree-y-bbdo-por-ayudar-a-
perros-sin-hogar-entrevista-exclusiva/ [En linea] Consultado: 17 de octubre de 2016.
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Se precisa en que este tipo de estrategia debe ser bien pensada debido a que, si
bien la campafia de las pieles puede ser muy impactante y por consiguiente
permanecer en la memoria del espectador, también es posible que cause rechazo
por lo fuerte que puede resultar, en palabras de la profesora Mabarak “Para ver lo
gue no quiero ver, tengo que ver lo que si quiero ver”. Es decir, se pretende que el
publico voltee a mirar los problemas que tal vez no quiere, pero para eso seria ideal
llegar al espectador por medio de emociones positivas, nadie quiere sentir

emociones y sensaciones negativas.

Otra conclusion que deriva del andlisis de estos ejemplos es que, si bien es cierto
gue los medios convencionales tienen un mayor alcance en general, los medios no
convencionales también pueden resultar muy Utiles en este tipo de campafia, sobre
todo las activaciones y el uso de las redes sociales que va ganando peso e
importancia en la labor social. Ademas, considerando que las campafas pueden
venir de asociaciones sin fines de lucro, que son autosustentables y que no tienen
mucho dinero para invertir en publicidad, el economizar en publicidad se vuelve un

factor importante, las redes sociales posibilitan esto.

Finalmente, cabe sefialar que como se observa cada campafia esta pensada en el
target al que va dirigida, es mas notorio con los ejemplos de la campafa de
Pedigree. Se observd que se hizo una pauta diferente para cada pais aun siendo el
mismo hilo conductor para todas las ejecuciones, esto nos muestra que siempre se
esta pensando en el perfil del pablico conjuntandolo con los objetivos de la campafia
para lograr tener éxito.

1.4 Hacia nuevas formas de persuasion

Como ya se ha expuesto, la persuasion es basicamente inseparable de Ila
publicidad, finalmente el propdsito mismo de la publicidad es convencer de algo, ya
sea de comprar o probar un producto, tomar determinada accion, cambiar de
postura respecto a un tema, etc. En el caso de publicidad se habla de cambios de

actitud a través de la persuasion.
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Se expuso a profundidad en el punto concerniente a los cambios de actitud, las
etapas y los elementos que intervienen en este proceso. Solo para recapitular se
recuerda que existen componentes fundamentales que determinan la probabilidad
de elaboracion del mensaje. Como sefiala la profesora Rosa Maria Ramirez,
catedratica de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales en la materia de
Psicologia de la Publicidad; la probabilidad de elaboracion dependera de la
motivacién del receptor para procesar el mensaje, asi mismo de su implicacién
personal con el asunto, sus expectativas respecto al mensaje, si se identifica 0 no
con él, la necesidad de cognicién y la variedad de las fuentes.

Asi mismo la elaboracién dependera de la capacidad o disponibilidad para procesar
el mensaje, la repeticion de éste, el tiempo de procesado (duracion del mensaje),

conocimiento previo respecto al tema y el canal por el que se transmita el mensaje.

Ademas, se agregar que se deben considerar simultineamente las variables del
emisor, receptor, mensaje, canal y contexto. Respecto a las variables del emisor se
debe considerar la credibilidad de la fuente, si es experto en el tema, la percepciéon
el poder e incuso que sea empatico. En cuanto al receptor: la necesidad de valia
personal, consistencia, aprobacion social y cognicion. Respecto al mensaje: el
objeto de actitud, la posicion respecto al asunto, los argumentos a favor o en contra
y la forma en que estos se presentan. En torno al canal se debe considerar si es
visual, audiovisual, auditivo o tactil. Finalmente, con relacion a las variables del
contexto intervendrian factores como el estado de animo. Asi mismo se recuerda
que el proceso puede ser por la ruta central o periférica como se reviso previamente.

Ciertamente los factores son mdltiples, por lo que este capitulo se centra en revisar
brevemente algunas técnicas usuales en la publicidad, concretamente se revisara
cudles pueden ser aplicadas en campafias sociales y en seguida se ve hacia donde
van las técnicas utilizadas en la actualidad, sobre todo en redes sociales.

52



1.4.1 Principales técnicas aplicadas en la publicidad social

Una de las técnicas mas usadas para persuadir es por imitacion, esto es, comprar
un producto porque determinado artista 0 famoso lo usa. En el caso de acciones
tipo social podria consistir en apoyar una causa porque algun personaje renombrado
la apoya, donar porque alguien afamado dona, adoptar porque alguien popular lo

hace.

En los ejemplos de campafias sociales antes analizados se identifica esta técnica
ya que los personajes que aparecian en la campafia del Hair Fest, casa de la
amistad, eran famosos de las bandas de metal que se presentaron en dicho evento.
En el video que se realizd para la campafia lo metaleros no solo invitan a donar,

sino que se ve como ellos mismos cortaban su cabello comprometidos con la accion.

Si bien esta es una técnica que puede no ser 100% efectiva, la realidad es que es
muy usual. Por lo general las campafias buscan apoyarse en este tipo de personajes
no solo por la credibilidad que podrian tener estos, sino porque los receptores del
mensaje ya admiran a esas personas y de alguna manera buscan parecerse a ellos.
Evidentemente la seleccion de personajes y modelos de la campafia estd pensada

en el target que se quiere abarcar.

Otra técnica muy usual es la de la repeticion. Por muy sencillo que parezca el tener
un mensaje sencillo y comprensible que sea percibido constantemente tiene buenos
efectos a largo plazo. Esto ya se ha mencionado con anterioridad, solo cabe resaltar
que el “truco” en este tipo de mensajes es hacerlos faciles de digerir ya que al ser

repetitivos deben ser captados y quedarse en la mente del consumidor.

La técnica de golpe moral es una tactica que va directo a las emociones. Se trata
de apelar a las emociones y sentimientos. Ya sea nostalgia, alegria, culpa, etc. el
punto es llegar a la gente por la ruta periférica para tratar de lograr un cambio de
conciencia. Por ejemplo, cito un ejemplo de la profesora Rosa Maria Ramirez, no
sera lo mismo un mensaje de datos duros de un minuto en contra del aborto, que
un spot de 30 segundos donde se ve a la mama poniendo a su hijo veneno en el
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sandwich del lunch. Este spot de la organizacion Mirada mas humana realizado en

Chile finaliza con la frase “Abortar es matar a un hijo, ni mas ni menos.”>3

Claramente el segundo tipo de camparia apela a las emociones por la ruta periférica,
si bien trata de lograr un cambio de actitud, no se trata de llegar a él por medio de
los argumentos y el razonamiento, sino que hace sentir culpa o nostalgia en este
caso, por esto se habla de un “golpe moral’ ya que la principal razén para cambiar

de actitud es el sentimiento que ha producido la accién o el tema de que se habla.

Indudablemente esta es una de las técnicas mas efectivas, los sentimientos mueven
a las personas, sin embargo, a largo plazo ser4 mas conveniente aplicar estrategias
que vayan por la ruta central, si lo que se quiere es lograr cambios duraderos y
debido a que en campafias sociales se pretende un cambio de actitud prolongado
es razonable considerar estas dos vias en el momento de hacer la estrategia.

Otra herramienta util son los testimonios, en este caso puede aplicar tanto a
celebridades como a personas comunes y corrientes, por ejemplo, en la técnica de
imitacion se observo que se utilizaban modelos que representaban ideales para los
receptores, en el caso de los testimonios pueden ser personas de este tipo o bien
personas que se hayan visto beneficiadas por determinado programa o campafa
de tipo social.

Mujeres que han sufrido violencia intrafamiliar, nifios con capacidades diferentes,
personas que han vivido bullying, entre otros, son ejemplos de testimonios usados

en este tipo de campanas.

Como se ha observado, son mdltiples las técnicas utilizadas en la persuasion, en
especial en el caso de la publicidad social. Parece importante afiadir en este punto
gue existen factores que deben ser considerados como es el caso de la teoria de la

reactancia y la teoria del juicio social.

53 YOUTUBE [En linea] https://www.youtube.com/watch?v=djOMw J9xdc Consultado: 18 de octubre de
2016.
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Como apunta la profesora Rosa Maria Ramirez, la teoria del juicio social sefiala que
la actitud ante una cuestion o problema se encuentra en una sola dimension y que
los mensajes que discrepan demasiado de la postura del receptor no son
asimilados. Es decir, la teoria postula que existen tres zonas llamadas latitudes para
Hovland y Muzafer Sherif, autores de la teoria. La primera seria la zona de
aceptacion, luego esta la zona de rechazo y también tenemos la zona de ausencia
de compromiso o neural.

En la zona de aceptacién estan los mensajes aceptables para el receptor, las
posturas consideradas inaceptables estan en la zona de rechazo y los mensajes
que no pertenecen a ninguna de estas dos estan en la zona neutral. Asi pues,
cuando un mensaje cae en la zona de aceptacion, aunque no sea exactamente lo
gue piensa el receptor éste lo considerara mas cerca de su postura y lo asimilara.
Por el contrario, si el mensaje cae en la zona de rechazo por considerarlo mas

diferente a la posicion del receptor, lo que causara sera un efecto contraste.

Como menciona Andreabelen’s blog, en resumen, se aceptan béasicamente
los mensajes asimilados y rechazamos los contrastados. La teoria explica que es
imposible persuadir a alguien con un mensaje que entre en su zona de rechazo.
Basicamente el esquema es el siguiente representado en una forma muy sencilla:

Ohjeto

L.A. L.N.C L.R.

Figura 1: Objeto en la zona neutral >4

54 http://elblogmuyinteresante.blogspot.mx/ [En linea] Consultado: 24 de octubre de 2016.
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objeto

L.A. L.N.C L.

Figura 2: Objeto en la zona de rechazo %5

En las figuras anteriores, L.A corresponde a la latitud de aceptacion, L.N.C a la
latitud de no compromiso y L.R a la latitud de rechazo. Mientras mas cerca esté el
objeto al ancla mas facil sera persuadir al receptor. Se revisa un ejemplo en un caso
practico, una campafa social a favor del aborto podria persuadir desde diferentes
angulos, sin embargo, la opcion mas efectiva basandonos en la teoria del juicio
social sera la que lance un mensaje que no sea extremo. En este caso se habla de
gue se va a intentar cambiar de opinidbn a una persona cuya postura es en contra
del aborto, por lo que si el mensaje persuasivo dijera que es bueno abortar y que
todas las mujeres deberian hacerlo si quieren, seria un mensaje que contrastaria
demasiado con la posicién del receptor. Si el mensaje por el contrario dice que el
aborto deberia ser considerado en situaciones especiales como cuando el feto pone
en peligro la vida de la madre, no se va a desarrollar o fue producto de una violacién,
probablemente la idea ya no sea tan contrastante a la postura del receptor, por lo

que puede ser asimilado logrando una nueva y mas amplia zona de aceptacion.

Parece sumamente Util conocer esta teoria sobre todo en el caso de campafas
sociales en las que no se esta tratando de vender un producto, sino lograr influir en
ideas, persuadir y con esto lograr cambios de actitud.

En lo respectivo a la Teoria de la reactancia, lo que ésta menciona basicamente es
que, si el receptor percibe que un mensaje esta intentando limitar su libertad,

cambiara de opinion en direccion contraria. Esta teoria no es dificil de comprender,

55 http://elblogmuyinteresante.blogspot.mx/ [En linea] Consultado: 24 de octubre de 2016.
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analizandolo en la vida cotidiana es facil percibir que cuando una libertad se sienta
amenazada causara rechazo la idea y se intentara ir en direccion inversa, de hecho,

lo prohibido en muchos casos resulta méas atractivo.

Es en este punto donde muchas campafas sociales fallan, al intentar decir
expresamente lo que se debe hacer o no, por esta razén los copy nunca deben tener
la palabra “NO”. Si se analizan campafnas sociales en México, es especial las

realizadas por el gobierno se encuentra una gran deficiencia en este sentido.

En 2014 la SEGOB lanzé una campafia en contra del uso de maquinas
tragamonedas, ya que estas podrian causar adiccién a nifios, segun declar6 Miguel
Angel Osorio Chong ““La adiccion a estos juegos por parte de los menores de edad
puede implicar desercion escolar, acompafiada de actos de violencia con el
proposito de obtener dinero, ademas de que genera una falsa expectativa de

obtener recompensas econémicas sin hacer mayor esfuerzo”.%¢

En el spot de la campana usaron el Copy “La adiccion no es un juego”®’ y en dicho
comercial se veia a nifios muy divertidos jugado en estas maquinas, ademas el
anuncio invitaba a denunciar si conocias un establecimiento que las tuviera.
Analizando esto, no parece muy conveniente prohibir a una persona el hacer algo,
evidentemente menos en el caso de un nifio que ademas de que busca divertirse

como los modelos del comercial, no le gusta que se le diga lo que no se debe hacer.

Otro caso que ejemplifica esta teoria puede ser la campafa “vive sin drogas”
lanzada en 2001 por TV Azteca, si bien el copy no contenia la palabra “no” toda la
cancioén del spot dice “no hagas caso, no es cierto”>® a todo lo que te dicen respecto

a las buenas sensaciones de consumir drogas.

Dicho sea de paso, el spot contenia una flor cantando al ritmo de rap y un personaje
gue representaba al consumidor de drogas, un consumidor bastante perturbador.

No es complicado inferir que el comercial no causaba una identificacion con los

56 http://eleconomista.com.mx/sociedad/2014/07/03/segob-va-contra-maquinas-tragamonedas-ilegales [En
linea] Consultado 24 de octubre de 2016.

57 https://www.youtube.com/watch?v=R77Kkga7TC8 [En linea] Consultado: 24 de octubre de 2016.
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receptores no solo por las animaciones que decidieron utilizar sino porque coartaba

en toda la eleccion del receptor sobre tomar su propia decision.

Resulta mas eficaz hablar sobre las consecuencias o posibles desenlaces sobre
tomar determinadas decisiones, mostrar argumentos a favor o en contra, pero no
prohibir algo de tajo. De hecho, el simple hecho de decir “no hagas esto o aquello”
hace pensar mas en ello.

1.4.2 Técnicas persuasivas en redes sociales

Finalmente, para este apartado, cabe sefalar que gracias a la creciente
accesibilidad al Internet y al alcance que tiene, las plataformas sociales estan siendo
cada vez mas utilizadas para fines publicitarios. En el caso de campafas sociales,
las redes pueden ser especialmente de gran ayuda debido a que los contenidos
pueden ser compartidos, viralizados, convertidos en trending topics y difundidos con
mucha facilidad sin necesidad de representar una gran inversion publicitaria, por lo
menos no tan grande como representaria una inversion en medios convencionales.

Ya se ha hablado sobre el aumento de los usuarios de Internet, del tiempo promedio
gue estos gastan el en este medio y del nimero de internautas que acceden aredes
sociales, sin embargo, para reafirmar la importancia de este medio que va en
incremento se muestran algunos resultados presentados por IAB México en el
Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre Internautas Mexicanos

desarrollado por Millward Brown:

e “Los internautas mexicanos se encuentran cada dia mas conectados y en
constante movimiento, abriendo grandes oportunidades para la publicidad
digital.” 5°

e “En 2015, 68 millones de mexicanos son internautas, siendo el 57% de la

poblacién.”€0

59 http://www.iabmexico.com/estudios/consumo-medios-2016/ [En linea] Consultado 24 de octubre de
2016
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e “36% de los internautas mexicanos no puede salir de su casa sin sus
dispositivos mdviles al sentirse incomunicado.”6?

e ‘“Internet esta presente en la vida cotidiana de los internautas mexicanos, los
mantiene actualizados (89%), disfrutan utilizarlo (87%) y forma parte de su

vida cotidiana (84%).762

Estos datos nos muestran que no es en vano la inversion publicitaria en Internet ya
gue es un medio con el que las personas estan cada vez mas en contacto, al grado
de que un alto porcentaje de la poblacion internauta se mantiene actualizada a

través de él, incluso lo consideran parte de su vida.

Otros datos que conviene compartir son los hallazgos publicados por IAB México y
PwC México en su estudio de inversion en Comunicacion en Internet 2016.

Resultados 2015, estos son:

e “Lalnversién Publicitaria en Internet tuvo un crecimiento del 36% en el 2015,
alcanzando los $14,936 millones MXN.”63

e “Lapublicidad en Internet continta creciendo a doble digito durante 2015, lo
cual representa el 20% del total de inversion publicitaria en Medios en
México.” 64

e “En 2015, la inversién en publicidad en plataformas moviles representa la

mitad de la publicidad total en Internet en México.”®°

61 http://www.iabmexico.com/estudios/consumo-medios-2016/ [En linea] Consultado 24 de octubre de
2016

62 http://www.iabmexico.com/estudios/consumo-medios-2016/ [En linea] Consultado 24 de octubre de
2016

63 http://www.iabmexico.com/estudios/inversion-publicidad-internet-2015/ [En linea] Consultado: 24 de
octubre de 2016.

64 http://www.iabmexico.com/estudios/inversion-publicidad-internet-2015/ [En linea] Consultado: 24 de
octubre de 2016.

65 http://www.iabmexico.com/estudios/inversion-publicidad-internet-2015/ [En linea] Consultado: 24 de
octubre de 2016.
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e “Por quinto afio consecutivo, la inversion publicitaria en plataformas
moviles tuvo un crecimiento de triple digito, principalmente en Social
Media y Video.”%6

Se encuentra que la publicidad en Internet tiene un futuro prometedor segun las
cifras mencionadas, ademas es bueno hacer hincapié en que la publicidad por este
medio tiene la posibilidad de estar sumamente segmentada, es decir, con base en
las busquedas del usuario la publicidad también es “personalizada” , si el usuario
ha buscado wuelos para Canada, seguramente le apareceran banners con
promociones de wuelos, si el usuario ha buscado refugios de animales, le
apareceran publicaciones de este tipo de lugares en Facebook, o si el internauta se
intereso por tutoriales de belleza en YouTube muy probablemente el anuncio que
salga antes de saltar al tutorial sea sobre una marca de maquillaje o cualquier

producto de belleza.

Con esto lo que podemos observar es que la publicidad digital permite llegar de una
manera mas directa al target que se quiere abarcar, esto elimina la barrera de
distraccion y aumenta la motivacion del receptor en el proceso persuasivo, ya que
de entrada se sabe que es un tema por el que siente interés. Por otro lado, la
publicidad por internet no parece ser eso en muchos de los casos, es mas facil
percibir en medios convencionales que se esta intentando persuadir al receptor, que
notarlo cuando un youtuber te invita a participar en determinada accién o cuando

una asociacion te invita a dar like a su pagina y compartir contenido.

Indudablemente la publicidad en Internet va avanzando y es conveniente entender
los procesos persuasivos que pueden ser aplicados en esta, los aspectos y técnicas
gue se han revisado hasta ahora son los mas usuales, ahora se revisa como las
técnicas persuasivas pueden ser aplicadas en el caso de publicidad por internet, en

especial a redes sociales.

66 http://www.iabmexico.com/estudios/inversion-publicidad-internet-2015/ [En linea] Consultado: 24 de
octubre de 2016.
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Una de las técnicas que aplica en redes sociales es el principio de reciprocidad, este
es un sentimiento que se suscita cuando un individuo ha recibido un beneficio de
otro y por lo tanto se siente obligado a devolver el favor o bien que, si regalas algo
el receptor te devolvera algo a cambio, es decir, se basa en la idea de que si das
recibes. En el caso de publicidad aplicada a redes sociales, José Luis Galvis
menciona un ejemplo interesante “Dropbox le dara 2 GB de espacio de
almacenamiento gratis a sus usuarios si comparten el servicio con amigos y, a
continuacion, los recompensara con otras 250 MB de espacio”®’. Esto provoca que
el servicio sea promovido en el caso de contenido en redes, éste se puede volver

viral.

Otro ejemplo de la aplicacion del principio de reciprocidad en plataformas digitales
son los servicios ofrecidos por UBER, al compartir la aplicacion con amigos te
regalan 100 pesos gratis para tu siguiente viaje, asi el usuario comparte con la idea
de que esta siendo beneficiado por el servicio. Estos ejemplos no son en campanas
sociales, sin embargo, el principio puede ser repensado para una estrategia de este
tipo, por ejemplo, el compartir una publicacion de contenido social con el proposito
de obtener algun beneficio.

Otra técnica mencionada por Luis Galvis es la Prueba social, esta parte de la idea
de que las personas tienen intencion de escuchar a otros para sentirse mas seguros
de su propia decision, esta seria parte de la importancia de tener gran nimero de
suscriptores 0 seguidores a una pagina, comentarios y calificaciones positivas y
elementos compartidos. En este caso si una pégina tiene muchos seguidores, el
receptor también se sentird con el deseo de hacerlo para pertenecer al grupo, mas
Si sus amigos son parte de éste. Los comentarios positivos incentivan al usuario a
ser parte de una determinada comunidad y los elementos compartidos causan
mayor interés si tienen un alto indice de veces compartido, en otras palabras,
alguien se interesara mas por leer un articulo o ver un video que ha sido compartido

miles de veces, que uno que apenas llegue a una decena.

67 http://www.joseluisgalvis.com/6-tecnicas-de-persuasion-para-aplicar-en-las-redes-sociales/ [En linea]
Consultado 25 de octubre de 2016.
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El principio o técnica de escasez también puede ser aplicado en redes sociales
como Facebook, o twitter, esta técnica reside en que se tiene un suministro limitado
de algo, por ejemplo, dar una oferta limitada a los primeros 10 comentarios de una
publicacién, esto crea interés y expectativa respecto a la red que se esté
manejando.

Son muchas las técnicas que pueden emplearse en redes sociales y en publicidad
online, solo es necesario pensar lo que puede funcionar con el publico objetivo para
encontrar la forma mas adecuada de llegar a éste y en particular en campafas
sociales donde el contenido puede ser viralizado; en resumen, estas plataformas
ofrecen la oportunidad de difundir contenido y llegar a muchas personas sin
necesidad de hacer una gran inversion publicitaria en este sector,

independientemente de que la estrategia abarque medios convencionales o no.
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Capitulo li
PERROS EN SITUACION DE CALLE

2.1 Perros callejeros ¢Qué son?

Al hablar de perros callejeros se deben hacer algunas precisiones antes de
comenzar a abordar de lleno la problematica que ésta representa. Se podria pensar
gue un perro callejero es un perro sin raza 0 que no es pura sangre, de hecho, el
portal de eHow en espafiol define a un perro callejero como “cualquier perro de raza
mixta 0 ascendencia incierta. A diferencia de los perros de pura raza, los callejeros
muestran un alto grado de variacion genética y vienen en una amplia variedad de
tamafos, colores y temperamentos. Los términos mala raza, de la calle, mestizo y

"Heinz 57" también se refieren a los perros de cria mixta. "8

También el portal “Viva pets” responde a la pregunta sobre lo que es un perro
callejero diciendo que es un perro que no pertenece a ninguna raza, y también
agrega “Segun los bidlogos, una raza es un subgrupo de una especie que comparte
sefiales caracteristicos e iguales. Son estas particularidades que distinguen cada

subgrupo de otros subgrupos de la misma especie”. e

Si se analizan estas declaraciones, se puede deducir que no resulta muy
conveniente usar el término callejero para referirse a un can que no es de raza, pues
bien puede uno de estos vivir en la calle que, es mas a lo que refiere el término
perro callejero, ya sea por abandono, porque haya escapado o porque se haya

perdido, un animal de raza puede convertirse en uno sin hogar.

Entonces, deduciendo, un perro callejero refiere al término utilizado para aquellos
animales (caninos), que viven fuera de una casa, es decir, viven en las calles ya sea

porgue nacieron alli, porque fueron abandonados, porque se perdieron o cualquiera

68 http://www.ehowenespanol.com/perro-callejero-info 368163/ [En linea] Consultado: 25 de octubre de
2016.
69 http://www.vivapets.es/articulo/el perro callejero que es /76 [Enlinea] Consultado: 25 de octubre de
2016
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gue haya sido a situacion, son animales que no tienen un hogar y se ven obligados
a vivir en las calles. Por lo mismo, son seres vivos que se ven en la necesidad de
procurarse su propio alimento, principalmente alimentdndose de sobras que

encuentran en la basura.

Como menciona el portal de comportamiento animal, una de las principales
diferencias entre un perro callejero y uno que no lo es, es que el primero tiene un
area de residencia en lugar de un territorio como el segundo, “Se denomina area de
residencia a la zona que un perro en libertad recorre habitualmente”’0. Es decir,
normalmente un perro que vive en la calle recorre los mismos lugares por los que
ha aprendido a moverse, incluso aprende los lugares en los que puede obtener
comida y muy probablemente formaré una colonia con otros perros que estan en la
misma situacion, esto como un medio de defensa contra los humanos o cualquier

adversidad.

También se precisa en que existen perros callejeros propiamente dichos y perros
parcialmente callejeros, los primeros representan los que viven todo el tiempo en
las calles y los segundos a los que sus duefios dejan andar en la calle solos pero

gue finalmente tienen un hogar al cual regresar.

Refiriendo al perro callejero propiamente dicho, es importante resaltar que al ser
perros a los que sus necesidades no son cubiertas por los duefios, buscan
satisfacerlas ellos mismos, la mas importante de estas necesidades es la
alimentacion. Como se ha mencionado, la principal fuente de alimento de estos son
desperdicios que encuentran en basureros o las sobras de restaurantes y puestos

informales.

Evidentemente las sobras no son la comida ideal para ningln animal, en el caso de
los perros lo huesos que comen pueden afectar su aparato digestivo, incuso pueden

ahogarse con estos. Un perro callejero buscard comida ya que su hambre es

70 http://www.comportamientoanimal.com/perros-gatos/El+comportamiento+del+perro+callejero.html [En
linea] Consultado: 25 de octubre de 2016.
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grande, incluso puede llegar a ingerir comida descompuesta lo que también puede

provocarle la muerte.

Otra caracteristica distintiva de estos caninos sin hogar es que presentan
comportamientos diferentes a los de un perro de casa, no necesariamente son
agresivos, sin embargo, asegurar su propia supervivencia los puede llevar a
situaciones en las que deban serlo, se debe comprender que cuando los perros
presentan estos comportamientos no es porque sean malos, Sino que estan

buscando la manera de sobrevivir.

Ademas de las situaciones tan indignantes a las que se deben enfrentar, los perros
callejeros hacen que se generen otras problematicas, entre ellas enfermedades y el
acrecentamiento de animales en las mismas condiciones ya que ellos se reproducen
sin ningun tipo de control en la calle. Mas adelante se revisan dichas problematicas,

por ahora se procede a revisar la situacion para el caso concreto de México.

2.2 Situacion de perros callejeros en México

Sin pensarlo demasiado, se podria pensar que el problema de los perros callejeros
no es tan relevante, sin embargo, si lo es y este apartado se propone explicar y
demostrar la importancia de erradicar este problema del pais, no solo por una
cuestion de humanidad o afecto hacia estos, sino porque es una responsabilidad
social del humano combatir los mismos problemas que €l mismo ha causado, esto
sin considerar que la problematica también nos afecta como ciudadanos. Se expone
a continuacion la situacion del pais respecto a la problematica, asi como las razones
gue contribuyen a acrecentar el problema.

Si bien es cierto que el perro es el mejor amigo del hombre, también es cierto que
el abandono de estos representa un problema para la sociedad mexicana. Segun
un estudio del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), reflejaba que,
en 2014, en Meéxico, existian 18 millones de caninos, solo el 30% de estos con
duefio. Se hablaba de 12 millones 600 mil perros viviendo en situacion de calle.
Como menciona el portal de regeneracién, esto colocaba a México en el primer lugar

de América Latina en poblacién canina en abandono.
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Ya para 2016, portales como el Financiero y Regeneracion daban a conocer que en
México el nUmero de perros habitando en la via publica se estima en 23 millones,
de los que se considera el 70% fueron abandonados por sus duefios o son crias de

perros gue fueron abandonados sin esterilizar.

Esto no es todo, también se sabe que el porcentaje anual de crecimiento de perros
callejeros es del 20% segun la Asociacion Mexicana de Médicos Veterinarios.
Pensemos, un 20% de incremento anual pareciera no ser mucho, empero esta cifra
representa millones de caninos mas sin hogar que se multiplicaran rapidamente
debido a que no estan esterilizados.

Entre las principales razones del abandono de estos animales, encontramos la
enorme venta de estos sin regulaciones y la falta de responsabilidad de los duefios.
Es comlUn que las personas vean a estos animales como un regalo de navidad,
cumpleanos, o cualquier otra celebracion, sin considerar las responsabilidades que

conlleva tener una mascota, lo que termina en el abandono de estas.

De acuerdo con la Comisiéon de Salud de la Asamblea Legislativa del Distrito Federal
(ALDF) 7 de cada 10 personas que compran un animal lo abandonan en su primer
aflo de vida. Ademés, se conoce que 9 de cada 10 animales depositados en
albergues publicos son sacrificados, solamente uno es reclamado por sus duefios y
por si esto fuera poco el 25% de animales que son adoptados en asociaciones

civiles son dewueltos.

Se observa que es tan facil adquirir un canino que préacticamente cualquiera puede
hacerlo, incluso familias con pocas posibilidades econémicas, esto deriva en que en
el futuro los gastos del animal se vuelvan insostenibles y prefieran abandonarlo. Se
estima que un perro tamafio promedio genera un costo de mas de medio sueldo
minino, claramente esto variara dependiendo del tipo de alimento y raza de la
mascota, sin embargo, para una familia que se sostiene con ingresos minimos esta

cantidad representa un gasto fuerte.
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Evidentemente la posibilidad de abandonar o sacrificar a un perro por 35 pesos en
el antirrabico se vuelve una opcion real cuando es mas facil recurrir a esto que pagar
alimento, vacunas, accesorios y ademas asumir las responsabilidades de bafiarlo,

pasearlo, educarlo y todas las obligaciones que representa tener una mascota.

Si bien ha habido iniciativas gubernamentales y privadas, el problema ain no se
puede solucionar de tajo. A el aumento de esta problematica se puede afadir que
existen criaderos o personas que realizan cruzas para vender cachorros, es decir,
se convierte en una actividad econémica informal que no cuenta con ningun tipo de
regulacion.

Estas personas ven en los perros un negocio, y las personas que suelen comprar
perros en este tipo de criaderos no contemplan las implicaciones y gastos que
supone un perro, por lo que al aburrirse o simplemente no poder con la
responsabilidad terminan abandonandolos antes de un afio de edad. De hecho,
diciembre es la temporada en la que se regalan mas perros y verano cuando crece

el nimero de perros abandonados.

El 27 de Julio se conmemora el Dia Internacional del perro callejero, iniciativa que
segun el portal electronico Rumbo Nuevo, surgié de la idea de un estudiante chileno.
Ignacio Gac quien propuso, en 2009, establecer este dia como tal, debido a que
Julio es una época donde estos animales se ven mas afectados por las fuertes
lluvias. El propdésito de la iniciativa era que por lo menos este dia la gente que
pudiera y deseara, saliera de su casa para alimentar a callejeros que se encontraran
abandonados. Esta iniciativa fue propagada por medio de las redes sociales y
también tenia por objetivo concientizar a las personas sobre la situacion de los
canes que ademas de pasar por situaciones adversas estan faltos de amor y carifio

por parte del humano.

Hoy en Dia esta fecha es conmemorada no solo en Chile sino en otros paises. En
México existe una estatua de bronce denominada “Monumento al perro callejero”.
Esta fue elaborada en 2008 a partir de la iniciativa de varias asociaciones, pero

principalmente de la asociacién civil Milagros Caninos.
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Segun el portal de ciencia de la UNAM, Carlos Esquivel Lacroix comento que la
problematica de perros callejeros es grave, aunque no es exclusiva para México,
sino que se extiende a otros paises principalmente por la falta de cultura y educaciéon

sobre la tenencia responsable de mascotas.

Un dato que es importante reafirmar es que, México ocupa el primer lugar en
América Latina en poblacién canina en abandono segun el Financiero, ademas de
los millones de perros callejeros, tan solo el Distrito Federal abarca entre los 2 0 3
millones de canes segun asociaciones protectoras de animales. En 2011,
Iztapalapa, Gustavo A. Madero e lIztacalco eran las delegaciones con mas perros

callejeros.

Por si estas cifras no fueran lo suficientemente alarmantes, el INEGI informa que
México también ocupa el tercer lugar en maltrato animal. Segun el portal “Perro
Contento’, los animales que sufren mas maltrato son los perros. La diputada Merilyn
Goméz Pozos declard: “En el pais millones de mascotas sufren maltrato por golpear,
abandono y mala alimentacion, entre otros abusos, acciones que deben ser
equiparables con los delitos de violacion, tortura, lesiones, homicidio y abandono,
mentalizarnos desde este enfoque, ayudaria a especificar las diferentes sanciones

gue correspondan a cada acto, dependiendo del nivel de gravedad”’*

Mas adelante se aborda brevemente el tema desde la perspectiva de los derechos
de los animales, asi como la legislacion y propuestas que se han implementado en

México para contrarrestar el problema.

2.3 Probleméticas generadas a partir del abandono de caninos

Si bien el abandono de perros ya es problema en si, se deben considerar las
problematicas que derivan a partir de éste tales como el problema de los residuos
fecales, la reproduccion descontrolada, ataques a personas y enfermedades tanto
para los caninos como para los humanos. A continuacion, se exponen algunos datos

duros respecto a cada uno de estos temas.

71 URL: http://perrocontento.com/2015/08/inegi-determina-a-mexico-en-el-3o0-lugar-de-maltrato-hacia-los-
animales/ [En linea] Consultado: 8 de noviembre de 2016.
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2.3.1 Residuos fecales

Uno de los principales problemas que derivan de la situacion de los perros callejeros
es el exceso de heces fecales en la via publica. No se refiere a encontrar
excremento en la calle, si no a lo que sucede con éste al secarse. Como explica la
Secretaria de Salud a través de portal del Financiero, con el calor las heces fecales
se deshidratan, forman particulas biolégicas invisibles y el viento las arrastra y
dispersa por el aire.

Agrega el veterinario Carlos Esquivel, estas particulas pueden ocasionar diversas
enfermedades para el humano, entre ellas la conjuntivitis, ademas de que se
pueden adherir con facilidad a comida de puestos ambulantes y con esto provocar
enfermedades bacterianas como salmonelosis. Mas adelante se profundiza en las
enfermedades que pueden derivar de las particulas heces fecales en el apartado

correspondiente a enfermedades de humanos y caninos.

Ahora, hablando en cifras, el Portal de Regeneracion declara que un canino defeca
400 gramos de excremento al dia y orina unos 800 mililitros como promedio. La
Secretaria de Salud de la Ciudad de México revela que a nivel Nacional se recogen
696 toneladas de excremento al dia, en la Ciudad de México se recoge mas de

media tonelada. Como resultado surge la cifra de 182 toneladas al afo.

El problema comienza a tomar envergadura si se consideran estos aspectos, se
advierte que no es un problema que solamente afecte a los perros que viven
situacion de calle, sino que afecta a todos los ciudadanos sin excepcion, no solo a
los que decidieron abandonar a un perro, sino a la totalidad de la poblacion, ya que
sin exclusién todos respiramos el aire de la Ciudad de México, un aire contaminado

de heces.

Evidentemente no solo los perros sin hogar defecan en la calle, también existen
duefios que permiten gque los perros salgan de casa a hacer sus necesidades, pero
no recogen estos desechos, esto contribuye a dimensionar el problema ya que no
solo los perros callejeros generan residuos, sino que también los que tienen un
hogar.
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Debido a esta situacion y a las consecuencias que derivan del elevado numero de
desechos en el Distrito Federal se han comenzado a aplicar leyes y reglamentos
gue castigan el no levantar las heces de las mascotas, una de ellas es la Ley de
Cultura Civica que comenzo a aplicarse en la delegacion Cuauhtémoc en el 2013.
Dicha ley sefiala en el Articulo 26 punto numero I:

“Son infracciones contra el entorno urbano de la Ciudad de México:
I. Abstenerse de recoger, de vias o lugares publicos, las heces fecales de un animal
de su propiedad o bajo su custodia”’?2. Como parte de esta movilizacion se montd
un operativo en el que se mandé a 100 policias a vigilar el cumplimiento de la

disposicion, estos repartidos en 14 de los principales espacios publicos.

En la delegacion Cuauhtémoc, la multa por no cumplir va desde 72 horas de arresto
a una multa que asciende de uno a 10 salarios minimos, que puede ser cambiado
por labores comunitarias. Para el caso de la CDMX la sancion administrativa para
perros que saquen a pasear a sus perros sin correa y no levanten sus heces fecales

va de 6 a 12 horas y de uno a 10 salarios minimos.

Parece un buen comienzo para disuadir a las personas de dejar a sus perros hacer
sus necesidades en la calle sin recogerlas, sin embargo, es una iniciativa que no se
aplica a nivel nacional, por lo que, si bien podria ayudar a disminuir el problema, no

parece ser una solucion definitiva.

Igualmente se hace hincapié en que para maximizar el efecto de laley se debe tener
consistencia en la vigilancia del cumplimiento de esta, ya que de nada sirve montar
operativos de corta duracion porque este es un problema que se acrecienta a diario
y no bastara con unos dias de accion.

Ademas, se debe considerar que esto aplica para los perros con duefio, pero ¢Qué
pasa con todos esos caninos sin hogar?, claramente si no tienen una persona que
los alimente, mucho menos una que se preocupe por recoger sus desechos.
Considerando esto, las leyes que castigan el problema podrian funcionar para

72 YRL: http://supercachorros.org/df-sancion-a-quienes-no-recojan-las-heces/ [En linea] Consultado: 8 de
noviembre de 2016.
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solucionar parcialmente la situacion, empero, considerando el nimero de caninos

callejeros no aplicaria siquiera para la mitad de la poblacién canina.

Una ultima consideracion respecto a esto, es que, si bien esta disposicion se aplica
en algunas regiones, ¢qué pasa con los demas estados? México es un pais que
encabeza o por lo menos destaca en las listas en varias probleméticas sociales,
entre ellas el maltrato animal, por lo que deberian considerase este tipo de
iniciativas a nivel nacional. Sin duda el problema vislumbra un futuro complicado,
sin embargo, que empiecen a existir este tipo de disposiciones da una esperanza y
hace reflexionar para poner a los ciudadanos en el camino indicado, hacia una
sociedad mas consiente y responsable de los problemas que los aquejan y en los

gue pueden formas parte de la solucion.

2.3.2 Reproduccion descontrolada, No esterilizacion

Otra de las vertientes que toma la problematica de los perros callejeros es el
problema de la no esterilizacion, si de por si se habla de un elevado ndmero de
perros callejeros, es evidente que al cruzarse estos daran vida a mas perritos que
a su vez seran callejeros, incrementando las cifras de heces, enfermedades y sobre
todo las de reproduccién porque estos podran volver a reproducirse sin control en

poco tiempo.

El portal de ciencia de la UNAM menciona: Miriam Trejo sefiala que, si una hembra
tiene al menos 8 cachorros, por lo menos la mitad de estos no seréan esterilizados,
por lo que cada uno de estos 4 cachorros tendra otros 8, de los que nuevamente no
seran esterilizados, corriendo el riesgo de volver a reproducirse, asi la cadena crece

acrecentando las cifras tan alarmantes que se tienen hoy en dia.

El maestro Esquivel Lacroix, que cuenta con un posgrado en reproduccion animal

también sefiala en el portal, “estudios formales hechos con simulacion y calculando

71



2 partos por afio y solo 2 cachorros, arrojan la estimacion de 2048 cachorros en 5

anos”. 73

Otras estimaciones como la del portal “Mundo Feliz, por un mejor lugar para los
animales”, estiman que, si un perro tiene 8 cachorros en una camaday tiene 2 celos
al afio, esto da un total de 16 cachorros al afio, estos se reproducirdn y en 2 afios
seran 128, en 3 afios 512, en 4 afos 2,048, en 5 afios 12, 288 y en 6 afios 67,000.

Una ultima estimacion que se considera en este andlisis es la de la asociacion civil
“Por nuestros hermanos sin voz” que de igual manera calcula 2 celos por afio en
una hembra con un promedio de 8 cachorros por camada, resultando 16 crias en el
primer afio, 256 en el segundo afio, 4,096 crias para el tercer afio y 65, 536 para el
cuarto ano. Algunos de estos perros tendran duefio, menos del 30%, otros mas
podrian tener suerte de terminar en un refugio y ser adoptados pero la gran mayoria
de estos animales no tendra un hogar y probablemente terminaran en un antirrabico

para ser asesinados.

Las estimaciones son inquietantes, ya que esa tasacion es por una sola hembra,
imaginemos ahora todas las hembras que viven en la calle y evidentemente no
tienen control sobre el modo en que se reproducen. Es por esta razén que una
solucion para el crecimiento desmedido de la poblacién canina es la esterilizacion.

El maestro Esquivel esclarece lo que implica el proceso: ““La esterilizacion consiste
en retirar el aparato reproductor ovarios y Utero de las hembras y testiculos de los
machos. Las recomendaciones son que el paciente esté clinicamente sano y si es
candidato a cirugia debera presentarse al procedimiento en ayunas.” 7 Es decir, la
esterilizacion es el proceso de remocion de aparatos reproductores con el proposito

de evitar que el animal se reproduzca.

73 URL:

http://ciencia.unam.mx/contenido/texto/leer/109/Proponen_solucion al problema de los perros callejer
os [En linea] Consultado: 8 de noviembre de 2016.

74 URL:

http://ciencia.unam.mx/contenido/texto/leer/109/Proponen_solucion _al problema de los perros callejer
os [En linea] Consultado: 8 de noviembre de 2016.
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En el portal de Animanaturalis explican que para el caso de la hembra el
procedimiento tiene una duracion de 20 a 40 minutos y se puede realizar a partir de
los 2 meses de edad, se puede realizar en cualquier momento (a excepcion del celo)
pero se recomienda hacerlo de preferencia antes del primer celo ya que esto trae
beneficios para la mascota. En el caso del macho, a esterilizacion dura de 15 a 25
minutos y se puede realizar a partir de los primeros 2 meses de edad y lo
recomendable es hacerlo antes de los 4 o 5 afios de edad. En ambos casos la

recuperacion es rapida.

La esterilizacion es la mejor opcidn existente para empezar a controlar el problema
de la multiplicaciéon canina, ya que la caceria de perros para exterminar jaurias
callejeras nunca sera la manera de atacar de fondo el problema. A pesar de que la
esterilizacion permite atacar el problema de la mejor manera, muchas personas no

esterilizan a sus perros, mucho menos a los de la calle.

La razon del rechazo a estos procedimientos son fundamentalmente mitos que se
tienen en torno a la esterilizacién, algunos de ellos giran en torno a la pérdida de
virilidad del macho, al cambio de comportamiento del animal o a la idea de que un

animal debe reproducirse para completar su ciclo vital.

Contrario a lo que se piensa, la esterilizacién de un animal trae mas beneficios que
desventajas, ademas cabe aclarar que estos mitos son falsos. En cuanto al
comportamiento del animal, este no cambia para mal, por el contrario, la agresividad
en machos puede disminuir al igual que la irritabilidad en hembras. En cuanto al
ciclo vita, los perros no necesitan tener una camada para complementar su

bienestar emocional, por lo tanto, esta no es razon para no esterilizarlos.

Animanaturalis brinda la siguiente informacion, entre los beneficios de esterilizar a

una hembra podemos encontrar:

e Disminucion de la presentacion de cancer de glandula mamaria .1 de cada 4
perras no esterilizada presenta la enfermedad. La posibilidad de contraer
dicha enfermedad disminuye de un 25% a un 0.05% en perras esterilizadas

antes del primer celo.
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e Previene la presentacion de Piometra o infeccion uterina. Alrededor del 80%
de perras presentaran esta infeccibn que es prevenible mediante la
esterilizacion.

e Eliminacion del riesgo de enfermedades del Utero y ovarios que son

frecuentes en estos animales.
En el caso de los machos se encuentran los siguientes beneficios:

e FEvita presentacion de enfermedades en prostata como abscesos, quistes y
cancer.
e Previene presentacion de tumores en la region perineal, tumores testiculares

y hernias perineales.

Con base en todo lo que se ha mencionado, se puede concluir que la esterilizacion
es una medida que ofrece multiples beneficios y debe ser considerada ya que es la
mejor opcion para no seguir agravando el problema. Nos solo contribuye a

contrarrestarlo, sino que trae beneficios para el animal en cuestion.

Se han realizado campafias de esterilizacion, en el apartado correspondiente a
acciones emprendidas por el gobierno se hablara de esto mas detalladamente,
mientras tanto la informacion brindada sirve para reflexionar y tomar conciencia en

gue se pueden tomar cartas en el asunto y formar parte de la solucion.

2.3.3 Ataques de perros callejeros

A todo lo expuesto anteriormente se deben agregar que algunos perros callejeros
atacan a personas, ya sea porque éstas los agreden, por miedo, para defenderse o
simplemente porque buscan comida, cualquiera que sea el motivo, la realidad es
gue anualmente de atienden entre 16 mil y 18 mil personas por mordeduras de
perros, tan solo durante el dltimo afio fueron atendidas 18,000 personas por
mordedura de canes, 70 de estas han requerido cirugia plastica reconstructiva

segun informa EIl Financiero.

74



Uno de los casos méas sonados es el ocurrido en Iztapalapa en el afio 2013. El
periddico la Jornada destacaba en sus titulares del 8 de enero de 2013 :“Una jauria
matd a cuatro personas en lztapalapa, confirma la PGJDF”’>. La noticia sefalaba
gue en el cerro de la Estrella habian sido encontrados cuatro cuerpos sin vida, los
gue segun la PGJ CDMX fueron asesinados por atagues de perros.

Se lleg6 a esta conclusién debido a que los cuerpos presentaban desgarramientos
con exposicion de hueso, lo que permitié determinar que la muerte fue causada por
mordidas de animales. También se determin6 que los ataques fueron realizados por
10 o mas perros segun los peritajes.

Mas tarde elementos de la Secretaria de Seguridad Publica de la CDMX llevo a
cabo un operativo en el que se capturaron 25 perros en la region, estos fueron
sometidos a analisis de jugos gastricos, esto y el hecho de que peritos en quimica
y veterinarios determinaron el rastreo hematico humano en el pelo de los perros

permitid determinar que fueron los caninos los que mataron a esas personas.

Cabe sefialar que los perros capturados son animales que vivian en estado salvaje,
es decir vivian en cuevas y grietas de la reserva ecolégica del Cerro de la Estrella.
No es dificil concluir donde terminaron estos perros, sacrificados como millones de

caninos.

Lo que se quiere resaltar con la inclusién de esta nota, es que las consecuencias
de permitir que los perros se reproduzcan sin control puede derivar en hechos
fatales como el mencionado, por lo que es mejor esterilizar que terminar en el
asesinato. También se resalta que las jornadas de captura de perros callejeros no

son la solucién a un problema que tiene raices mucho méas profundas.

2.3.4 Enfermedades de personas y enfermedades de caninos

El dltimo punto que se contempla es lo que respecta a la vertiente de las
enfermedades, tanto animales como de humanos. Los perros callejeros estan
expuestos a muchas adversidades, entre ellas hambre, frio y falta de higiene. Esto

75 URL: http://www.jornada.unam.mx/2013/01/08/capital/028nlcap [En linea] Consultado: 8 de noviembre
de 2016.
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los hace sumamente wulnerables a enfermedades, algunas de ellas son

mencionadas en el portal Botanical-online:

e Moquillo: esta enfermedad se transmite a través del aire y solo afecta a
perros, es decir, no existe el contagio hacia humanos.

e Leptospirosis: Enfermedad renal, afecta al aparato excretor, se calcula que
el 50% de perros callejeros la padece y puede causar la muerte del animal.
Esta enfermedad si es contagiada a personas, en especial a nifios que
juegan con tierra contaminada de la orina de un animal enfermo.

e Pulgas y garrapatas: Es una de las enfermedades mas comunes en perros
callejeros, en gran cantidad puede ser muy grave.

e Sarna: Esta enfermedad de la piel es causada por acaros y existen de
diferentes tipos. Esta provoca dermatitis y se contagia con facilidad, aunque
también es de facil tratamiento.

e Lyme: Entre sus sintomas estan la afectacion las articulaciones, fiebre,
inflamacién y sensibilidad. También pueden ser transmitidas al hombre
mediante la picadura de garrapatas.

Estas son solo algunas de las enfermedades que pueden padecer, como se
observa, muchas de ellas también se contagian a humanos. Ahora, ademas de las
mencionadas, hay enfermedades provocadas por las heces de los perros, segun el
Ministerio de Salud (Minsa), las heces contienen parésitos que provocan

enfermedades gastrointestinales, oftalmologicas e incluso aborto en gestantes.

Ademas, el portal RPP Vital sefiala las enfermedades derivadas de los parasitos en

heces fecales:

e Toxocaro: Ataca el globo ocular y genera estrabismo en nifios, pérdida de la
vista y ceguera.

e Ancylostoma giarda: ataca aparato gastrointestinal.

e Toxoplasmosis: Problemas en el globo ocular y aborto en madres gestantes

o retardo mental en el bebé.
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Otro punto que se puede destacar en este apartado es que, aunque no se perciba,
las enfermedades parasitarias son cronicas, lo que significa que un nifio puede
aspirar huevos de paracitos y enfermar hasta la etapa adulta o bien después de

varios afos.

Finalmente se menciona una de las enfermedades mas temidas tanto para perros
como para humanos, la rabia. El Instituto de Salud del Estado de México explica “La
rabia es una zoonosis de los mamiferos causada por el Lyssavirus (virus de la rabia),
y se transmite al hombre principalmente por la saliva de animales infectados, a partir
de una mordedura, rasgufio o una lamedura sobre mucosa o piel, con solucion de
continuidad. Se reconoce como la enfermedad méas grave transmisible de los
animales al hombre, a pesar de que han pasado mas de 100 afios del
descubrimiento de la vacuna por Pasteur en 1885, contindia siendo la zoonosis de
mayor importancia en el pais. La rabia es una encefalomielitis aguda, contagiosa y

mortal”. 76

Al respecto, Iturbe Ramirez explica que esta enfermedad es sumamente infecciosa,
ataca al sistema nervioso central y es una enfermedad fatal, la muerte ocurre
aproximadamente 10 dias después de la contraccion de esta. A nivel mundial, la
enfermedad ocupa el décimo lugar de muerte por infeccién en humanos registrando
60,000 casos al afio.

El Financiero publicé que las autoridades locales aclaran que desde 2002 no se ha
reportado rabia en humanos a causa de mordeduras de perros. En otras palabras,
es en paises como Asia y Africa que la enfermedad sigue siendo un problema grave
registrando 50 mil muertos al afio. Esto en parte tiene que ver con el programa de
vacunacion implementado en México desde hace mas de 25 afios, en un apartado

posterior se toca el tema con pormenores.

76 URL: http://salud.edomexico.gob.mx/html/article.php?sid=347 [En linea] Consultado: 8 de noviembre de
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Por ultimo, se muestra a continuacion un grafico que expone los casos positivos de
rabia por perros, estos en el Estado de Meéxico.

llustracion 1:Epidemiologia de Rabia Animal 2000 —2012

i

Si bien esto es para el caso de la rabia, la enfermedad mas grave, también existen
mas padecimientos que pueden afectar al ser humano. A través del portal de ciencia
de la UNAM, Raymundo Iturbe Ramirez, responsable de Diagnéstico Virologico del
Departamento de Microbiologia e Inmunologia de la Facultad de Medicina
Veterinaria y Zootecnia de la UNAM, sefala que existen mas de 140 enfermedades
gue los humanos pueden contraer a traves de los perros.

Es increible y al mismo tiempo abrumador, todas las vertientes que son
desencadenas a partir del problema de los perros callejeros, se puede empezar a
considerar entonces que, si al humano le falta interés por ayudar a estos seres
humanos, por lo menos deberian empezar a generar interés por ayudarse a si
mismos.

77 URL: http://salud.edomexico.gob.mx/html/article.php?sid=347#esterilizados [En linea] Consultado: 8 de
noviembre de 2016.
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2.4 Maltrato Animal

Se sabe que el maltrato es cualquier accion que denote un comportamiento violento,
gue cause dafio fisico o moral, lamentablemente este es un acto que no solo sucede
de humano a humano, sino que se da de humano a animal, en el caso del pais se

presentan elevados indices de maltrato animal.

El portal “tercera via” sefiala que México se ha convertido en un referente mundial
respecto al tema, segun datos de INEGI, se ha convertido en el tercer pais en el
mundo con mayor numero de registros de animales maltratados. Dicha entidad
indica que cada afio mueren mas de 60,000 animales por maltrato, las acciones

mas recurrentes son violacion, abuso sexual, tortura, abandono y muerte.

Otro dato relevante que aporta la Secretaria del Medio Ambiente y Recursos
Naturales (SEMARNAT) es que anualmente reciben 4,200 animales, la mayoria ha
sufrido maltrato y de estos 64% son perros y 18% gatos, el porcentaje restante
corresponde a animales como vacas cerdos y caballos. Ademés, cabe afadir que

del porcentaje mencionado de perros, 25% son raza Pitbull.

Estos datos permiten dar un panorama general de la situacién en el pais en cuanto
a maltrato animal, y observar que una cuarta parte de la poblacion canina que es
maltratada corresponde a una sola raza, lo cual permite deducir que tiene que ver
con cuestiones de cultura ya que los Pitbulls son considerados una raza agresiva y

comunmente son utilizados para peleas de perros.

Poniendo en perspectiva estos datos se puede empezar a formar una vision poco
alentadora del futuro de los canes si no se toman medidas para erradicar el maltrato,
ademas esos datos aportan datos interesantes de la sociedad en si misma, es decir,
habria que empezar a preguntarse qué clase de patologias aquejan a la sociedad
para que esta presente comportamientos tan despiadados contra animales
indefensos. Decia Mahatma Gandhi “La grandeza de una nacion y su progreso
moral pueden ser juzgados por el modo en que trata a sus animales”, parece
totalmente coherente deducir que una sociedad que maltrata a sus animales es
porgue carece de valores y educacion.
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Ahora ¢ quiénes son los principales perpetradores de la libertad y derechos de los
animales? El INEGI apunta que la mayoria de las personas que maltratan animales
son hombres y el 80% de estos tienen un nivel socioeconémico alto, una vez mas
el dato permite reflexionar en el problema social ya que este Ultimo dato habla de
una poblacion agresiva y no es precisamente por ignorancia o falta de educacion
deduciéndolo por nivel de ingresos.

Una observacion interesante respecto a esto es que estudios de “Human Society”
han revelado que el maltrato animal tiene una estrecha relacion con la violencia
familiar, ya que la mayoria de las personas que han agredido a un animal tienen
antecedentes de haber ejercido violencia contra un miembro de su familia. EI mismo
estudio reporta un caso de Estados Unidos en el que 2.168.000 personas
denunciaron agresion de su pareja, de estos el 71% también habia maltratado a su
mascota.

Por si esta fuera poca prueba, segun estadisticas de la SSPDF, el 87% de
criminales en potencia son personas que han matado un animal. Se hace hincapié
nuevamente en que esta forma de comportamiento no solo habla de una falta de
respeto a la vida del ser vivo, sino que es el reflejo de enfermedades y problemas
mentales en la sociedad.

En los Ultimos afios, se han destacado casos de maltrato contra animales,
particularmente sucesos como el de una sefiora que lanzé a un perro desde su
azotea el cual obviamente murié al impactar su cabeza contra el pavimento. Este
es solo uno de los 16 casos publicado por EL UNIVERSAL en los ultimos meses.

Finalmente se menciona que Antonio Franyuti, director general de la asociacion civil
Anima Naturalis dio a conocer que en México mueren aproximadamente 60,000
animales por maltrato al afio. Como parte de la solucion al problema, las autoridades
de algunas localidades han tomado medidas penalizando estos actos de violencia.
A continuacion, se revisa brevemente la situacion en cuanto a las leyes y la
aplicacion de estas en México.
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2.4.1 De los derechos de los animales

Aunque en México el maltrato animal no es considerado un delito grave, si se han
empezado a implementar leyes para castigar a quienes incurran en el acto. A
continuacion, la lista de estados que sancionan este delito con penalidades
monetarias segun “tercera via”: Distrito Federal, Colima, Guanajuato, Puebla,
Jalisco, San Luis Potosi, Nayarit, Veracruz, Michoacan, Chihuahua, Yucatan y
Quintana Roo.

Se revisa a continuacion el caso en particular del Distrito Federal, La ley de
proteccion y bienestar de los Animales en la Ciudad de México contempla las

siguientes restricciones:

e “Se prohiben las peleas de perros y gallos”’8.

e “Se prohibe dejar animales de compaiiia en el interior de vehiculos
estacionados cerrados”.”

e “Se prohibe la compra-venta de especies en la via y lugares publicos,
tianguis, y mercados fijos 0 ambulantes, ademas de las llamadas razzias”.&°

e “Se prohibe el uso de animales de guardia y proteccion en planteles
escolares y centros comerciales”.8!

e “Se prohibe la venta de especies en tiendas departamentales y de
autoservicio”.8?

e “Se prohibe la venta de especies a menores de edad”.83
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e “Se prohibe realizar practicas de viviseccion con fines didacticos en todos los
niveles educativos, por lo que se deberan reemplazar estas acciones por la
utilizacion de modelos plasticos, videos educativos, etcétera”.8

e “Todos los establecimientos, comercios y lugares publicos estan obligados
a permitir el acceso con animales a personas con discapacidad visual”.8>

e “Los perros guia al final de su servicio, no seran sacrificados sino puestos en
adopcidn”.8é

e “Lanueva ley no permitira dejar perros en azoteas o zotehuelas como lugares
para vivir”.8?

e “La nueva ley no permitira provocar la muerte de perros y gatos mediante
electrocuciones”.s8

e “Los caballos y burros utilizados para tiro, carga y carretoneros, seran
sustituidos por vehiculos motorizados”.8

e “La eutanasia sOlo podra realizarse cuando el animal presente una
enfermedad que le produzca un dolor que no pueda ser controlado”.%°

e “SoOlo se podra capturar un animal, por peticion ciudadana o de un grupo
identificado, siempre y cuando sea sospechoso de portar rabia, con lo cual se

ponen fin a las razzias”.%

Se observa gue las restricciones abarcan animales en general, en realidad animales

domésticos. Una de las prohibiciones que parece mas prometedora es la de no
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vender animales en via publica y mercados, esto, aplicado en la vida cotidiana
podria ayudar a reducir drasticamente niveles de maltrato y abandono ya que al no

ser tan facil adquirir una mascota la gente no la abandonaria con la misma facilidad.

La realidad en que en la préactica aun le falta mucho a esta iniciativa para concretar
en resultados, es comun encontrar en ferias cachorros de canes o en tiendas
departamentales aun cuando ya esta prohibido.

Otra prohibicion importante es la de vender mascotas a menores de edad, lo que
resulta muy razonable ya que, si aln no pueden hacerse cargo de si mismos,
probablemente tampoco puedan hacerlo de un animal que requiere tiempo,
paciencia, amor y educacién ademas de los gastos econémicos que puede

representar.

Una de las disposiciones prohibe tener animales viviendo en azoteas, dicha orden
es de las mas relevantes en el sentido de que no solo se esta procurando erradicar
una problematica social, sino que se busca de trasfondo dignificar la vida de la

mascota y mantenerla en condiciones que sean éptimas para cualquier ser vivo.

En este mismo sentido la prohibicibon de matar perros y gatos mediante
electrocuciones permite al animal tener una muerte digna, Unicamente en caso de
gue sea necesario, solamente por enfermedad. Estas clausulas son importantes ya
que le estad dando su valor como el ser humano que es, respetando sus derechos y

no rebajandolo a un objeto o a algo menor que el ser humano.

Ademas, esto permitira que las personas no vean como una opciéon dormir a una
mascota solo porque ya no la quieren, ni abandonarla debido a que también ya
existen penalizaciones para este caso como se mencion0 en el apartado

correspondiente a el tema de perros callejeros.

Una ultima precision es la muy acertada clausula que menciona que un animal solo
puede ser capturado cuando sea sospechoso de portar rabia, es atinado
fundamentalmente porque se sabe que la mayoria de los perros que son llevados
al antirrabico terminan por ser sacrificados.
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Igualmente, la Ley de proteccion de animales del D.F castiga cualquier acto de
crueldad maltrato y muerte para estos seres, criaderos clandestinos y el sacrificio
de estos por motivos de ritos y usos tradicionales. Es importante saber qué hacer
cuando se sepa de algun individuo que incurra en estos delitos, para ello la
Procuraduria Ambiental y del Ordenamiento Territorial (PAOT) es una de las

instituciones que puede intervenir.

“Sin embargo” describe el procedimiento, a grandes rasgos el proceso basicamente
consiste en denunciar, la PAOT valora la procedencia y si procede constata la
informacién de la denuncia. Se intenta establecer comunicacion con el propietario
para orientarlo, en palabras de Renteria “cuando hay casos de maltrato tratamos de
relacionarnos con el propietario para poder orientarlo y decirle que lo que esta

sucediendo con su animal no esta bien”9?

Después de esto se llama a comparecer al propietario y se trata de hacer una
conciliacion en un determinado tiempo, pasado este la PAOT verifica que la
condicion del animal haya mejorado y da seguimiento al caso. Cuando el
propietario prefiere entregar al animal este es recuperado y entra en un proceso de

recuperacion y adopcion.

Explica Karina Cruz Hernandez, subdirectora de Acciones Precautorias en Materia
Ambiental “Sdélo en ‘casos extremos’ el area juridica de la PAOT se encarga de
presentar una denuncia penal.”®® Una consideracion que es necesaria sefialar es
que la PAOT no tiene facultad de ingresar a los inmuebles a incautar animales, de
ello la expresion de informar al propietario que lo que hace no esta bien. Parece
importante la capacidad de realmente intervenir de una forma mas efectiva ya que
el iempo que el propietario se tarde en dar la cara es tiempo de sufrimiento para el
animal, por esta razon se considera importante brindar mas facultades a los
organismos que interceden por los derechos de los animales con el propésito de

gue estas puedan hacer mas eficaz su labor.
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Otra instancia que ayuda en la labor de proteger a los animales en la Brigada de
Vigilancia Animal de la Secretaria de Seguridad Publica del Distrito Federal.
(SSPDF). Esta vigila el cumplimiento de las mismas leyes y brinda ayuda a los
animales en situacion de abandono, rescate de estos en vias primarias para evitar
accidentes y responde a situaciones de agresion animal. La forma en que opera en
mediante la denuncia o apoyo a cualquier policia, quien a su vez canaliza a la
brigada.

Por otra parte, el Consejo Ciudadano del Distrito Federal colabora en el
cumplimiento de la ley mencionada, asi como la Procuraduria Federal de Proteccion
al Ambiente (PROFEPA). Estas son las principales organizaciones que colaboran
en el intento de hacer respetar los derechos de los animales, parece que el principal
problema de todas estas instituciones es la forma en que operan, en otras palabras,
al no considerarse delitos graves, el proceso puede ser lento lo que podria significar

la diferencia entre la vida o la muerte de un animal.

Evidentemente las leyes comienzan a marcar un camino hacia una sociedad mas
humana, consciente y responsable de lo que es tener una mascota o incluso de
respetar los derechos de un animal aun cuando no sea doméstico, sin embargo,
vale la pena hacer hincapié en que la principal condicion que se tiene que dar para
verdaderamente erradicar todas estas probleméticas, es el cambio de pensamiento
en la sociedad. Que el humano vea a los animales como seres vivos que también
sienten y tienen derechos y no como algo que pueden poseer y de lo que pueden

disponer sin mayor repercusion.

2.5 El papel del gobierno ante la problematica

Con la determinacion de erradicar el problema o por lo menos disminuir las
alarmantes cifras que ya se han expuesto, el gobierno ha tratado de buscar diversas
alternativas entre ellas campafas de esterilizacion, las leyes ya mencionadas y
campafas antirrabicas entre otras, se revisa a continuacion de lo que tratan las

propuestas llevadas a cabo por gobernacion.
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2.5.1Campafias de esterilizacion

En la Ciudad de México se realizan anualmente campafias de esterilizacion, el
Universal informa que existen 25 quir6fanos moviles que se encargan de recorrer
de manera itinerante las 16 alcaldias.

En entrevista con el Veterinario Christian Alan Barrera, trabajador de los quir6fanos
moviles en la delegacién Gustavo A. Madero durante, mas de un afio tuvimos la
oportunidad de profundizar en cuanto a la labor de estos quir6fanos moviles, los
procesos que ahi se practican y proporcion de los procedimientos en promedio
llevados a cabo.

Primeramente el doctor comentd que en los quir6fanos mdviles no solo se lleva a
cabo el proceso de esterilizacion para hembras y machos, sino que también la
aplicacion de la vacuna antirrdbica. Asi mismo vacunas multidosis y en algunos caso
la eutanasia. También explicé que de los 25 remolques, 3 se encuentran fijos en la

delegacion Gustavo A. Madero, mientras que los demas son itinerantes.

En cuanto a la esterilizacion de canes, mencioné que se realizan 200
esterilizaciones aproximadamente al mes. Para llevar a cabo estas los perros solo
necesitan cumplir con los siguientes requisitos: ser mayores de 6 meses y no tener

problemas cardiacos, también aclar6 que a perros viejitos ya no se les practica.

Igualmente explica que el procedimiento en hembras consiste en quitar ovarios,
cuernos uterinos y Utero y es un procedimiento que dura de 20 a 30 minutos
aproximadamente, mientras que en el caso de los machos consiste en quitar los
testiculos y es un procedimiento mucho mas rapido ya que solo dura 10 minutos.
Agrega ademas que posteriormente solo hay que tener cuidado con los puntos de
la cicatriz para evitar infecciones y como consecuencias del procesos puede existir

el aumento de peso del can.
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En cuanto a los mitos que circulan alrededor de este procedimiento, el veterinario
Christian Barrera comenta que son falsos y que por el contrario, la esterilizacion

conlleva méas ventajas o beneficios que perjuicios.

En el caso de hembras esta la ventaja de alargar un poco la vida del canino, de 2 a
3 afos, reduce la posibilidad de aparicién de tumores, quistes, infecciones uterinas,
celos y camadas no deseadas evidentemente. Por el lado de los machos también
ayuda a prolongar la vida del perro, reduce la miccién o accion de orinar, disminuye
la posibilidad de que surjan tumores de prostata, testiculares o ulceras perianales.
Asi mismo puede haber un leve cambio en el comportamiento sin embargo a

beneficio del can ya que se relajan.

Finalmente, declara que ademas de la esterilizacion se realiza la eutanasia, unas
20 al mes y que estas se hacen con anestesia, desmintiendo asi el mito de que se
hace con electricidad u otras formas deshumanizadas. De igual forma se aplica la
vacunas multidosis, esta se suministra a unos 20 perros a la semana y en el caso
de estos puede haber costos de recuperacion que son minimos o se pide material

como son guantes, agujas, etc.

Como se observa dichos quiréfanos moviles cumplen tanto con las medidas de
higiene como con las leyes de proteccion animal, en cuanto a la proteccion y
dignificacion de los perros, por lo que estos remolques son una buena iniciativa por
parte del gobierno y una excelente opcion para la poblacion que cuenta con
mascotas y que no tiene los medios para gastar en la salud de su compafiero o que

simplemente no quiere desembolsar en ello.
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2.5.2 Campafas antirrébicas

Al igual que las campafias de esterilizacion. Las campafias de vacunacion
antirrabica también son realizadas anualmente, con el proposito de proteger la salud
de los animales y las personas. Ademas, segun informa “El Universal’, mas de 5,000
personas organizadas en 1,800 brigadas de salud, de la Coordinacion de Zoonosis
de la Direccién de Vigilancia e Inteligencia Epidemioldgica, estos van casa por casa
invitando a las personas a vacunar a sus mascotas de forma gratuita.

La vacuna contra rabia se aplica a perros y gatos mayores de un mes de edad y a
los mismos que no hayan recibido la vacuna durante el afio presente. Dichas
jornadas de vacunacion masiva contra la rabia se realizan el primer y tercer trimestre
del afio y se tiene como meta aplicar entre el 85% y el 100% de las dosis
programadas.

Segun el siguiente grafico obtenido del portal del Centro Nacional de Programas
Preventivos y Control de Enfermedades (CENAPRECE), el numero de dosis
aplicadas ha ido en aumento, solo en afios como 2004 y 2010 ha presentado bajas
menores, sin embargo, a comparacion de 1990, se nota una mayor aceptacion y

eficacia en la campana.

Una precision respecto al grafico es que, si bien 2016 presenta una baja, solo
contempla cifras preliminares de enero a junio del afio, por lo que no esta

contabilizada la campafna que va del 25 de septiembre al 1 de octubre del mismo.
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CENTRO NACIONAL DE PROGRAMAS PREVENTIVOS Y CONTROL DE ENFERMEDADES
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SECRETARIA DE SALUD

DOSIS APLICADAS DE VACUNA ANTIRRABICA CANINA EN MEXICO, 1990 - 2016
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*Fuente: sistema de Informacidn en Salud (SIS) DGIS México
**Cifras preliminares enero a junio de 2016

Gréafico Dosis aplicadas de vacuna antirrabica en México 1990-2016 %4

En la siguiente tabla también se muestran la cantidad de canes vacunados por
estado y por afio desde el 2001 hasta el 2016, la consideracion respecto a las fechas
del 2016 también aplica para el siguiente grafico.

94 URL:
http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/dosis_aplicadas vacuna
1990-2016.pdf [En linea] Consultado: 14 de noviembre de 2016.
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Segun el mismo portal de CEMPARNAT las estadisticas registran que en México,
en 1990 se presentaron 60 defunciones humanas por la transmisién de rabia de un
perro, para el 2000 ya no hubo casos, lo cual significa que los objetivos del programa
nacional de salud se han logrado con éxito. Por su parte la rabia canina reportaba
3 mil casos en 1990, reduciéndose a 244 casos en el 2000 y solo 8 casos en 2012.

Estas cifras significan que las estrategias del gobierno, por lo menos en cuanto a
enfermedades de caninos y humanos se refiere, han ayudado a disminuir
notoriamente el problema. Esto no significa que el problema de los callejeros ni
todos los problemas derivados de los canes sin hogar esté solucionado, pero por lo

menos si se esta suprimiendo una parte de las problematicas derivadas.

Finalmente se presentan algunos datos duros recabados del resumen ejecutivo de
la “Semana Nacional de Vacunacion Antirrabica Canina y Felina 20177, esta semana
va del 26 de marzo al 1 de abril de 2017. En dicho informe la CENAPRECE declara
gue SESA (Servicios Estatales en Salud) tenia una meta establecida de 14,106,350
dosis, de las cuales aplic6 11,583,634 logrando un 82.12 de la meta. Por su parte
IMMS-Prospera tenia una meta de 1,893,639 dosis de las cuales aplic6 1,463,597,
logrando un 77.29%.

Es decir, hablamos de que en conjunto se tenia una meta de 16,000,039 de las
cuales se lograron aplicar 13,047,231,alcanzando un 81.54%. SESA alcanzé un

porcentaje mas alto y asi mismo es de notar que la cantidad meta era mucho mayor.

Vemos los datos mencionados en el siguiente recuadro de manera mas gréfica.

97 http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/VACUNADOS0118. pdf
[En linea] Consultado 27 de agosto de 2018.
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Dosis aplicadas de vacuna antirrabica

.Meta establecida:
.SESA
-IMSS-Prospera

.Registran aplicadas:
-SESA
-IMSS-Prospera

.Cumplimiento de la meta establecida (%):
-SESA
-IMSS-Prospera
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Cobertura de vacunacion antirrabica
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Pag. 2 [En linea] Consultado 27 de agosto de 2018.

9%


http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf

99

En el mapa anterior se puede observar el nivel de participacion por estado en la
campafia antirrdbica, esto brinda un panorama general de la colaboraciéon de la
sociedad en tratar de resolver la problematica por lo menos en cuanto a
enfermedades se refiere, de igual manera se especifican las cantidades para las
metas logradas por entidad.

Dosis aplicadas de vacuna antirrabica

Cumplimiento de la meta en las Entidades:

ACUMULADO
(%)

PORCENTAIJE

100

Contrastando estos dos graficos observamos que en una amplia mayoria de las
entidades se llegé a mas del 80% de la meta solo en 4 entidades se quedaron entre
el 60% y 79.9%, finalmente en 6 entidades no se llego al 60%.Afortunadamente la

Ciudad de México se encuentra entre las entidades que sobrepasaron el 80%.

99 http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf
Pag. 3 [En linea] Consultado 27 de agosto de 2018.
100 http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf
Pag.4 [En linea] Consultado 27 de agosto de 2018.

95


http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf
http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf

101

Cumplimiento de la meta en las Entidades

NUMERO DE PERROS Y GATOS VACUNADOS

ENTIDAD
META DE LA SNVACYF LOGRO DE LA CUMPLIMIENTO
2017 SHVACYF 2017

GUANAIUATO 736,209 915,379 121.05
SAN LUIS POTOS 465,908 513,580 110.23
LACATECAS 267,277 293,654 109.88
TLAXCALA 267,628 285,250 106.58
DURANGD 234,227 248,566 106,12
COLIMA 71,200 75,491 106.03
BAJA CALIFORMIA SUR 92,4138 96,708 104.62
COAHUILA 299,926 304,684 101.5%
OAXACA 550,496 553,748 100.5%9
CIUDAD DE MEXICO 832,000 836,331 100.52
GUERRERD 511,171 513,331 100.42
NUEVO LEON 471,931 47251% 100.21
TAMALLIPAS 268,425 268,425 100.00
TABASCO 243,441 239,906 98,55
SINALOA 240,000 236,408 98.50
HIDALGD 622,112 611,287 98.26
CHIHUAHLUA 329173 300,588 91.32
QUERETARD 253,566 219,764 86.67
AGUASCALIENTES 191,696 157,221 8202
YUCATAN 332,068 270,108 81.34
QUINTANA ROO 136,000 110,601 8132
PUEBLA 1,233,992 598,456 80.91
VERACRUZ 1,309.415 1,039,544 79.39
MEXICO 2,730,345 2,003,128 73.37
MICHOACAN 769,599 516,706 67.14
JALISCO 769,733 462,430 60.08
MNAYARIT 66,759 38,586 57.76
SOMNORA 332,890 130,931 39.33
BAJA CALIFORMIA 273,367 92,476 33.83
CHIAPAS 627,393 188,910 30.11
MORELOS 291,609 52,075 17.86
CAMPECHE 158,000 0 0.00

TOTAL 16,000,039 13,047,231 81.54

101 http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf
Pag.8 [En linea] Consultado 27 de agosto de 2018.
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En la tabla anterior se muestra en especifico las cifras de la meta, el logro y el
porcentaje cumplido. Si nos enfocamos en la ciudad de México observamos que se
sobrepaso la meta con un 100.52% ocupando el décimo lugar en el top. Guanajuato
es la entidad con mayor porcentaje de cumplimiento con el 121.05% seguido por
San Luis Potosi (110.23%) y Zacatecas (109.88%). En los ultimos lugares de la
tabla se encuentran Chiapas (30.11%), Morelos (17.86%) y Campeche, este Ultimo

sin participacion.

Por ultimo se agrega el grafico de los medios de difusion utilizados para esta
campafa. 102

Difusion Local

Cantidad

Cantidad

Cantidad

102 http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf
Pag.7 [En linea] Consultado 27 de agosto de 2018.
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Se advierte que hubo una campara en medios masivos como radio, tvy prensa, asi
como medios de difusiébn mas local como son carteles, volantes, tripticos y folletos,
siendo estos medios los mas utilizados. Ademas se emplearon bardas, mantas,
platicas y horas de perifoneo. Todo esto para alcanzar los objetivos de lo que podria

decirse fue una campafa antirrabica exitosa.

2.5.3 Antirrabicos

Como parte de la solucién o como un modo de mantener controlado el problema de
los perros callejeros existen los Centros de Control Canino (CECOCANES) o
también llamados antirrabicos, estos son lugares donde son llevados los caninos
que deambulan en las calles y son sacrificados. También en estos lugares se
aplican vacunas y se hacen esterilizaciones como parte de las campafas del

gobierno antes mencionadas.

En teoria podrian sonar muy bien las intenciones de controlar a los perros callejeros,
la realidad es que estos centros antirrabicos son mas un centro de matanzas para
gatos y perros que pasan sus Ultimas horas encerrados en una jaula, sin comer,
expuestos a las muchas enfermedades que se dan en las perreras y esperando su

turno para morir por una enfermedad, o en manos de los trabajadores del lugar.

En este punto, es necesario ser realistas y criticos con la situacion ya que, si bien
los antirrdbicos son presentados como una “solucion” al problema de la sobre
poblacién canina, la realidad es que como hemos planteado y detallado en el
apartado 2.3.2 “Reproduccion descontrolada, no esterilizacion”, la multiplicacion de
los canes es veloz, por lo que no podemos suponer que las matanzas practicadas
en estos lugares resuelvan la problematica pues no pueden siquiera detener el
problema, por lo que el verdadero remedio podria estar en la esterilizacion, no en la

cruel carniceria en la que se ha convertido.
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Se incluye a continuacion una carta redactada por un trabajador de estos centros
antirrabicos y si bien es extensa se incorpora por lo cruda y realista que es
detallando la labor que se hace en estos lugares:

“Creo que nuestra sociedad necesita una llamada de atencion. Como responsable
de una perrera, voy a compartir algo con ustedes... una mirada desde “dentro” si
me lo permiten.

Lo primero de todo, todos los que son vendedores/criadores de animales,
deberias al menos trabajar un dia en una perrera. Tal vez si ves la mirada triste,
perdida, los ojos confusos, te harian cambiar de opinidn sobre criary luego vender
a personas gue ni siquiera conoces.

Ese cachorro que acabas de vender terminara posiblemente en mi perrera cuando
deje de ser un perrito lindo. Entonces, ¢,como te sentirias si supieses que hay una
probabilidad del 90% de que ese perro nunca salga de la perrera si es que llega a
parar alli? Sea de raza o no. El 50% de los perros que entran en mi centro,
abandonados o callejeros, son de raza pura.

“Nos mudamos y no podemos llevarnos a nuestro perro/gato”. ¢En serio? ¢A
donde te mudas que no te permiten tener mascotas y por qué has elegido ese
lugar en vez de otro donde si puedas tenerla?

“El perro se hizo mas grande de lo que creiamos”. j¢,Y cuanto te pensabas que
creciaun pastor aleman?!

“No tengo tiempo para ella”. ;De veras? Yo trabajo 10 o 12 horas al dia y aun asi
tengo tiempo para mis 6 perros.

“Esta destrozandonos el patio”. Y porque no lo tienes dentro contigo?

Siempre me dicen: “No queremos insistirte en que le busques un hogar, porque
sabemos que lo adoptaran, es un buen perro”. Lo triste es que tu mascota NO
serd adoptada y ¢sabes lo estresante que es una perrera?

Bueno, pues déjame que te cuente:

Tu mascota tiene 72 horas para encontrar una nueva familia desde el momento en
que la dejes. A veces un poco mas si la perrera no esta llena y consigue
apanarselas para mantenerse completamente sano. Si se resfria, se muere.

Los gatos no se libran de una muerte segura.

Tu mascota estara confinada en una pequefa jaula, rodeada de ladridos y llantos
de otros 25 animales. Estara deprimido y llorard constantemente por la familia que
lo ha abandonado. Sitiene suerte, y cuento con suficientes voluntarios, quiza
podran sacarlo de paseo ocasionalmente. Sino, tu mascota no recibird ninguna
atencion, aparte de un plato de comida deslizado bajo la puerta de la jaula y
manguerazos de agua.
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Si tu perro es grande, negro o cualquier raza “bull’ (pit bull, mastin...) lo has
conducido a la muerte desde el momento que cruzo la puerta. ESos perros no
suelen ser adoptados. No importa lo “dulce” que sea o lo “amaestrado” que esté.

Si tu perro no es adoptado en las 72 horas desde su entrada y el refugio esta
lleno, sera sacrificado.

Si el albergue no esta lleno y tu perro es suficientemente bueno y de una raza
atractiva, es posible que se pueda retrasar su ejecucion, aunque no por mucho
tiempo. La mayoria de los perros se ponen en jaulas de protecciéony se les
sacrifica si muestran agresividad. Incluso el perro mas tranquilo, es capaz de
cambiar en este entorno.

Si tu mascota se contagia de la tos de las perreras (traqueobronquitis infecciosa
canina) o cualquier otra infeccionrespiratoria, sera sacrificado de inmediato,
simplemente porque en las perreras no tenemos recursos para pagar
tratamientos.

Sobre la eutanasia para aquellos que nunca hemos sido testigos de como un
animal, perfectamente sano, ser& sacrificado:

En primer lugar, lo sacarén de la jaula con una correa. Los perros siempre piensan
gue van a dar un paseo, salen felices, moviendo la cola....Hasta que llegan a “la
habitacién”, alli todos frenan en seco. Deben oler o captar la muerte o sentir las
almas tristes que se quedaron alli. Es extrafio, pero sucede contodos y cada uno
de ellos.

Tu perro o gato se vera sujeto por 1 o 2 técnicos veterinarios, dependiendo del
tamafio y de lo nervioso que este. A continuacion, un especialista en administrar la
eutanasia o0 un veterinario, iniciara el proceso: encontraran una vena en su pata
delantera y se le inyecta una dosis de “sustancia rosa”. Esperemos que tu
mascota no se asuste al sentirse presa.

He visto algunos arrancarse las agujas y acabar cubiertos de su propia sangre,
ensordecidos por los aullidos y gritos. Todos no “duermen” inmediatamente. A
veces sufren espasmos durante un rato, se ahogan y se defecan encima.

Cuando ha terminado, el cadaver de tu mascota sera apilado como un lefio, en un
gran congelador trasero, con todos los otros animales, a la espera de ser
recogidos como basura.
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¢, Qué sucede después? ¢ Sera incinerado? ¢ Lo llevan al vertedero? ¢Lo
convertiran en comida para mascotas Nunca lo sabras y probablemente nunca te
lo plantearéas. Solo era un animal y siempre puedes comprar otro, ¢no?

Espero que si has leido hasta aqui, se te hayan empafiado los o0jos y no

puedas sacar de la cabeza las imagenes que ocupan mi mente todos los dias
cuando vuelvo a casa desde el trabajo. Odio mi trabajo, odio que exista y odio
saber que siempre existira a menos que ustedes, la gente, cambie y se den
cuenta de las vidas que perjudican son muchas mas, a parte de la que dejas en la
perrera.

Entre 9 y 11 millones de animales mueren a diario en las perreras y solo ti puedes
parar esto. Yo hago todo lo posible por salvar todas las vidas que puedo, pero los
refugios (protectoras) siempre estan llenos y cada dia hay mas animales que
entran que los que salen.

NO CRIES O COMPRES MIENTRAS HAYA PERROS MURIENDO EN LAS
PERRERAS.

Odiame si quieres. La verdad duele y la realidad es lo que es. Sélo espero que
con esto alguna persona haya cambiado de idea acercade la cria, de abandonar
Su mascota en una perrera o de comprar un perro. Ojala alguien entre alguien en
mi trabajo y me diga “he leido esto y quiero adoptar”. Eso haria que mereciese la
pena” 103

Se hace énfasis en que a pesar de las leyes de proteccién animal y de los intentos
por dignificar la vida y muerte de un animal, en la practica no ocurre asi y los
derechos de los animales son violentados dia con dia. Asimismo existen
testimonios de que aunque los antirrdbicos debian funcionar como un lugar que de
espacio a la adopcién, en la vida cotidiana estos lugares no facilitan esta labor y por
el contario ponen trabas para concretarla.

Ademas, como se contempla si bien es cierto que se esta tratando de hacer algo
por frenar las problematicas concatenadas a los perros callejeros, la opcion que
ofrecen los antirrabicos no es ni la mejor ni la mas efectiva. Podemos enfocarnos a

procesos como la esterilizacion y concentrar esfuerzos en la adopcion canina.

103 http://www.adoptamascota.com/ControlCanino.htm [En linea] Consultado 29 de agosto de 2018.
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2.5.4 Otras iniciativas del gobierno

Finalmente se expone en este apartado otras iniciativas que ha tomado el gobierno
de la Ciudad de México, y es que en los ultimos afios ha implementado programas
para fomentar la tenencia responsable de perros asi como promover la recreacion
de estos. En la pagina del gobierno de la CDMX se pueden consultar las iniciativas,

se revisan algunas de estas a continuacion.

Se abrié en lztapalapa el primer Hospital Veterinario de la CDMX, ubicado en el
Parque recreativo Santa Cruz Meyehualco. Este es el primer hospital veterinario
publico de la ciudad, en él se brinda atencion médica especializada para perros y
gatos. Las consultas, vacuna antirrabica y esterilizacion son gratuitas mientras que
servicios mas especializados como cirugias, hospitalizacion y rehabilitacion fisica
tienen costos muy accesibles.

Otra iniciativa es el Centro de Transferencia Canina del Metro. Ubicado en la Av. De
las Culturas, El Rosario, lo que fueron talleres de mantenimiento del Sistema de
Transporte Colectivo, Metro, se convirtieron en un refugio para caninos donde
pueden contar con veterinario y adiestramiento. Este centro funciona como centro
de adopciones e impulsa esta importante labor.

Por otro lado, se encuentra la brigada de Vigilancia animal, este programa esta
impulsado por la Secretaria de Seguridad Publica de la Ciudad de México (SSP),
dicha brigada se encarga de rescatar a perros que han sufrido violencia fisica y
psicolégica. Después de dar atencibn médica a estos animales, entran en un
proceso de rehabilitacion y son integrados a procesos de adopcion. Ademas estas

brigadas realizan platicas informativas en eventos y parques publicos.

También hay propuestas para fomentar la recreacion y esparcimiento de canes
como lo son los parques caninos que cuentan con areneros, bebederosy areas de
juego, el mas conocido probablemente sea parque México pero existen muchos

pargues que promueven la actividad fisica de nuestras mascotas.
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Asimismo, en conjunto con el Instituto de la Juventud de la Ciudad de México
(INJUVE) ya existe un festival llamado “Huellitas a pasear” el cual invita a las
personas a donar un paseo de 30 minutos para un perro que esta en centros de
adopcion. Esta actividad se realiza en la Alameda Central y esta supervisada por la
brigada de “Conciencia animal’; para participar solamente se debe llevar
identificacién oficial y llenar un formato de registro. Muchas asociaciones se han

sumado a estas iniciativas, entre ellas “Narices frias” y “En busca de un hogar”.

Por ultimo, no esta de mas decir que también se ha puesto a disposicion del publico
la linea “Animales de comparia”, cuyo numero es el 5658111. Al llamar a esta
puedes obtener orientacion veterinaria gratuita, ademas de que puedes registrar a

tu macota para que sea mas facil localizarla en caso de extravio.

Sin duda el gobierno va avanzando en materia de proteccion animal, todas las
iniciativas antes expuestas son fundamentales para ayudar a combatir y solventar
problemas que aquejan a la poblacion, sin embargo es de suma importancia
recalcar que nada de esto va a ser suficiente si no se cuenta con la participacion
ciudadana, pues al final la sociedad es la que tiene el papel mas importante en la
problematica y sin ayuda y colaboracion de la comunidad no se puede avanzar
COmo Se precisa.

2.6 El papel de la sociedad

Ya se han expuesto las medidas que han sido tomadas por el gobierno para
progresar respecto a nuestra problematica en cuestion, sin embargo como ya se ha
mencionado la tarea de enmendar el dafio y prevenir futuros problemas aun mas
graves no esta solamente en gobernacion, la participacion de la sociedad es vital
para lograr que funcionen los programas y ademas un cambio de actitud y

conciencia es el elemento sustancial de una verdadera transformacion.

Es momento de esbozar ahora el papel que ha asumido la sociedad. Antes de ir de
lleno con las sociedades protectoras de animales y asociaciones se muestra un

gréfico en el que se puede observar el nivel de participacion ciudadana por lo menos
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en la semana de campafas de esterilizacion que va del 26 de marzo al 1 de abril
del 2017.

Personal participante acumulado por dia:

FUERZAS ARMADAS
IS5 PROSPEE 115
OTROS 3568
ESTADOS ¥ MUNICIFIOS 3,7hs
GRUPOS DE LA COMUNIDAD 5,E10
ESCUELAS VETERINARIOS ¥/0 PECLIARIAS 5f19
VOLUNTARIOS 17.944

Personal participante Campana antirrabica del 26 de marzo al 1 de abril de 2017.
104

Se observa en el grafico que de un total de 73,434 participantes, 17,944 fueron
voluntarios. Esto equivaldria al 24.43% de participacion por parte de personas que
lo hicieron por voluntad propia. Es un buen principio y sin embargo es importante

gue la gente se concientice de qué se ocupa de mucha mas ayuda aun.

Es evidente que la labor de organismos de gobierno no es suficiente, por lo que un
sector de la poblacion no se conforma con participar en las iniciativas expuestas,
sino que han asumido la responsabilidad de crear otras. Las asociaciones civiles y
fundaciones son un ejemplo de ello. El siguiente apartado se propone profundizar

en ellas para comprender lo que son y un poco en que se basa su labor.

104 http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf
[En linea] Consultado 30 de agosto de 2018.

104


http://www.cenaprece.salud.gob.mx/programas/interior/zoonosis/descargas/pdf/LogrosSNVACyF17.pdf

2.6.1 Sociedades protectoras de animales

Consultando a la Universidad Politécnica de Valencia se encuentra esta definicion,
tenemos que “Las Sociedades Protectoras de Animales y Plantas, que suele ser su

nombre genérico, son entidades sin animo de lucro cuyo fin principal es ayudar en todo lo
posible al mundo de los animales y el respeto del medio ambiente. ... Estan en contra de

toda accién de maltrato contra los animales, sea cual sea su motivo.”105

Segun el articulo, el principio rector de estas asociaciones es el respeto a la dignidad del
animal. Cada asociaciéon tiene sus propios procedimientos y rangos de accién, aunque

principalmente giran en torno a los siguientes:

e Servicio Nodriza: acogen a cachorros o recién nacidos para protegerlos.
e Servicio de colocacion: Acogen y se encargan de colocar a los animales en
un nuevo hogar.
e Servicios de formacion: Informan e instruyen a la sociedad respecto a alguna
problematica.
Ademas estas asociaciones son las que suelen estar al frente de movimientos de
concientizacién y propuestas a las administraciones en cuanto a materia de

proteccién animal se refiere.

La universidad politécnica también agrega: “Las Protectoras de Animales intentan
llenar ese vacio institucional para con Los Pequefios. El trabajo que "deberia"
realizar el Estado sobre dar una vida digna a Los Pequefios Sin Hogar, lo intenta

llevar a cabo estas entidades civiles, altruistas y sin animo de lucro.” 196

Como se examina, las protectoras tratan de satisfacer la demanda de ayuda que se
necesita en estos casos, aun asi es una labor complicada en muchos sentidos y
gue necesita ser apoyada. A continuacion se profundiza sobre las caracteristicas,

labor y formas de ayudar a estas fundaciones.

105

https://www.google.com/search?ei=xoCtWInkGMXysQX5hIKICA& g=sociedad+protectora+de+animales+qu
e+es&oqg=sociedad+protectora+de+animales+que+es&gs |=psy-
ab.3..0j0i22i30k119.26224.29596.0.30449.14.13.0.1.1.0.193.1556.0j11.11.0....0...1c.1.64.psy-
ab..2.12.1561...0i67k1.0.B3ijL8TZtLM [Enlinea] Consultado 30 de agosto de 2018.

106 http://www.upv.es/proanimales/protectoras.htm [En linea] Consultado 30 de agosto de 2018.
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2.6.2 Fundaciones y Asociaciones Civiles

Ahora, se ha hablado sobre lo que son las protectoras de animales, sin embargo
estas organizaciones proceden a traves de fundaciones o0 asociaciones,
desmenucemos un poco en el significado de estas y las principales diferencias.

En una primera definicién se encuentra “Establecimiento o creacion de una ciudad,
un edificio, una empresa, un organismo, una instituciéon, etc.” 1°7 lo cual es muy
general, por lo que nos enfocaremos mas en la segunda “Sociedad u organizacién
cuyos miembros se dedican a obras sociales, culturales o humanitarias sin finalidad

lucrativa.” 108

Entonces, tenemos que una fundacion es la creacion de una organizacion sin fines
de lucro y con un objetivo claro, ya sea educativos, cientificos, deportivos, etc. pero
el proposito es brindar ayuda al sector de la sociedad en que se enfoque dicha
organizacion.

Por otro lado, se tiene el término “asociacion”, una primera definicion dice: “Unidn
de individuos con un fin determinado.” 1% Una segunda y mas amplia definicién dice
“Asociacion es la accion y efecto de asociar o asociarse (unir una persona a otra
para que colabore en algun trabajo, juntar una cosa con otra para un mismo fin,
establecer una relacién entre cosas o personas). Una asociacion, por lo tanto, es
el conjunto de los asociados para un mismo fin. Este conjunto puede formar una

persona juridica”1o,

107 https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-

L60YSotQXPjZ 1BQ&g=fundacion+significado&og=fundacion+sign&gs |=psy-
ab.3.0.0110.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-
ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU [En linea] Consultado 30 de agosto de 2018.
108 https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-

L60YSotQXPjZ IBQ&g=fundacion+significado&og=fundacion+sign&gs |=psy-
2b.3.0.0110.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-

ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU [En linea] Consultado 30 de agosto de 2018.
109

https://www.google.com/search?source=hp&ei=wq-
tW8a0ONMmQsAXuo5GoBQ&g=asociacion+significado&og=asociacion+sig&gs |=psy-

106


https://definicion.de/persona/
https://definicion.de/trabajo/
https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-L6OYSotQXPjZ_IBQ&q=fundacion+significado&oq=fundacion+sign&gs_l=psy-ab.3.0.0l10.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU
https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-L6OYSotQXPjZ_IBQ&q=fundacion+significado&oq=fundacion+sign&gs_l=psy-ab.3.0.0l10.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU
https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-L6OYSotQXPjZ_IBQ&q=fundacion+significado&oq=fundacion+sign&gs_l=psy-ab.3.0.0l10.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU
https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-L6OYSotQXPjZ_IBQ&q=fundacion+significado&oq=fundacion+sign&gs_l=psy-ab.3.0.0l10.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU
https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-L6OYSotQXPjZ_IBQ&q=fundacion+significado&oq=fundacion+sign&gs_l=psy-ab.3.0.0l10.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU
https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-L6OYSotQXPjZ_IBQ&q=fundacion+significado&oq=fundacion+sign&gs_l=psy-ab.3.0.0l10.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU
https://www.google.com/search?source=hp&ei=n46tW-L6OYSotQXPjZ_IBQ&q=fundacion+significado&oq=fundacion+sign&gs_l=psy-ab.3.0.0l10.3611.12953.0.14752.19.12.3.4.4.0.168.1645.0j12.12.0....0...1c.1.64.psy-ab..0.19.1852...0i131k1j0i22i30k1.0.W-JWYH3ecKU
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Por lo tanto una asociacion es la unién de personas constituidas en una entidad
privada que buscan un fin comun, y sin fines de lucro. Ahora enfocandonos en
Asociaciones Civiles hablamos de fines de caracter social, al igual que en la
fundacion pueden ser culturales, o de cualquier otra indole. Asi mismo es
importante mencionar que para su creacion y regulacion la ley establece ciertos

requisitos. En el caso de México estos estan establecidos en el Codigo Civil.

Algunos de los requisitos mas comunes para su constitucién legal son:
denominacion o razén social, identificacion de los asociados, los estatutos sociales
que detallen el objetivo y funcionamiento de esta, permisos y licencias para

operaciones y que el acto se formalice ante notario publico.

A simple vista la fundacion y la asociacion civil parecen lo mismo, sin embargo si
hay algunas diferencias asi como cosas en comun. En comun encontramos
principalmente la idea de operar sin fines de lucro, un objetivo por cual se trabaja.

En cuanto a las diferencias se inserta el siguiente cuadro para una mejor

comparatlva:
Asociacion Fundacion
Grupo de personas que deciden agruparse para realizar un fin Las fundaciones se forman por la voluntad
comun. del fundador.
E= constituida con un minimo de 3 personas. E= constituida con 1 o mas fundadores.
o ) Presenta salo un drgano, denaminado &
Debe de existir una Junta Directiva y Asamblea General. g

patronata.

Los cargos directivos son designados en una Asamblea

. . : NSV El patronato es elegide por el fundador.
(funcicnamiento democratico).

Tabla diferencias entre Asociacién y fundacion

111

Ya analizada esta parte es necesario hacer una precision en que si bien ambas no
tienen fines de lucro, si pueden realizar labores para recolectar fondos que ayuden

a llegar a metas para apoyar su causa.

ab.3.0.019j0i10k1.3115.7277.0.8423.10.8.0.2.2.0.345.1319.0j6j1j1.8.0....0...1c.1.64.psy-
ab..0.10.1359...0i131k1.0.hbJibKSzH78 [En linea] Consultado 30 de agosto de 2018.

110 https://definicion.de/asociacion/ [En linea] Consultado 30 de agosto de 2018.

111 https://www.significados.com/fundacion/ [En linea] Consultado 30 de agosto de 2018.
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Una ultima precision respecto a las asociaciones civiles, es que estas también
suelen ser confundidas con sociedades civiles. En este sentido la diferencia radica
en que las primeras son personas juridicas que buscan apoyar un tema y sin fines
de lucro como ya hemos reiterado mientas que la segunda si tiene fines lucrativos
de cuyos beneficios participan todos los socios.

Hablando de la situacion especifica de México, el peridédico Milenio reporta que
segun datos de la cuenta satélite de Instituciones sin fines de lucro, a cargo del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), la actividad que realizan estas
asociaciones representa el 3% del Producto Interno Bruto (PIB), es decir un
equivalente a 500 mil millones de pesos, cifra equiparable a la que se invierte en

salud a nivel nacional.

La especialista Jacqueline Butcher Garcia-Colin precisa también que hacen falta
indicadores para medir adecuadamente la participacion de voluntarios en las
asociaciones por lo que se esta trabajando para que en 2020 se tengan estudios
mas precisos al respecto. A pesar de eso si podemos analizar algunos datos
recabados acerca de éstas.

Por ejemplo, el Instituto Nacional de Desarrollo Social (Indesol) sefiala que en
México existen cerca de 60 mil asociaciones civiles, y que el principal problema que
enfrentan es la obtencién de recursos econdmicos y la necesidad de mayores
facilidades fiscales.

Otro dato interesante es que con base en los resultados de la Encuesta Nacional de
la Sociedad Civil y accion voluntaria se sabe que en promedio cada mexicano
realiza 2.5 actividades woluntarias al afio, lo que supone 192 millones 500 mil
acciones voluntarias para México al afio. Ademés las mujeres son las que tienen

mayor participacion con un 53% sobre los hombres con un 47%.

Ademas Jacqueline Butcher agrega que el rango de edad de los voluntarios con
mayor participacion va de los 30 a los 39 afios. Igualmente se sefiala que en las
zonas rurales se reportan mayores niveles de voluntariado que en las zonas
urbanas.
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Finalmente, un dato alentador es que en comparacion a 2005, la participacion de la
sociedad incrementd aproximadamente un 10% para el 2013, ya que fue del 66% al
75%. Adicionalmente se estima que un 30% de la poblacion hace algun tipo de

actividad de ayuda sin necesidad de sumarse a una asociacion.

Se cita a Butcher quien menciona “En las encuestas que hemos hecho, estamos
hablando de que en promedio se donan 544 pesos al afio, en forma de trabajo
voluntario, hablando de una aportacion de casi 350 horas de trabajo, que si se mete
en grupos de ocho horas son 40 dias y eso tiene un valor de tres por ciento del PIB,

tomando a dos salarios minimos" 112

Se advierte que las asociaciones civiles estan jugando un papel importante en la
sociedad Mexicana y estan comenzando a tomar auge segun las cifras expuestas,
esto da un panorama esperanzador para las distintas causas de caracter social. Lo
mas interesante en el dato del crecimiento de asociaciones es que la sociedad se
esta preocupando por buscar alternativas y hacer algo mas que esperar a que el

gobierno u otros resuelvan problemas que nos atafien a todos como sociedad.

Asimismo, es importante puntualizar que si bien es cierto que el principal problema
de las asociaciones y fundaciones es la fatal de recursos econdmicos para
mantenerse, también es una realidad que en la actualidad los medios de
comunicacion, especificamente las redes sociales, se han convertido en una
herramienta en potencia, ya que tiene una difusion muy amplia y suponen menores
costos de lo que son los medios masivos.

wihn

Se cierra este apartado con la cita de Jacqueline Butcher quien menciona ““lo
importante es promover que la gente participe de manera mas estructurada y
organizada, es mucho mas efectivo, es mas efectivo su resultado y es mayor su

efecto a que si se haces solo". 113

112 http://www.milenio.com/sociedad/en-aumento-participacion-en-asociaciones-civiles-en-mexico [En
linea] Consultado 30 de agosto de 2018.
113 http://www.milenio.com/sociedad/en-aumento-participacion-en-asociaciones-civiles-en-mexico [En
linea] Consultado 30 de agosto de 2018.
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2.7 Milagros Caninos

Milagros Caninos A.C, es conocido con el primer santuario en América Latina para
perros en situaciones extremas, se trata de una asociacion civil que se dedica al
cuidado y rehabilitacion de perros que atraviesan o atravesaron una condicion muy
dura, por ejemplo perros torturados, paraliticos, drogados, violados, quemados,

ciegos, sordos, sin patas o con cancer o alguna enfermedad en etapa terminal.

En este lugar se les da la oportunidad de tener comida, techo, amor y sobre todo
una vida digna. Fundada en 2006 y ubicada en la Ciudad de México, Milagros
Caninos es la Unica asociacién de su tipo en el pais que, como dice el periédico Sin
embargo “le dewelve la dignidad a los mas débiles y de paso, con esta labor
también le dewuelve la dignidad a la sociedad mexicana, cuyo umbral de crueldad y

violencia contra los animales alcanzan cuotas altisimas... y muy, muy dolorosas.”!4

Patricia Ruiz es la fundadora de esta asociacion cuya historia y antecedentes se
exponen mas adelante, sin embargo la idea base de esta concepcion es la firme
creencia de gue los perros son seres vivos gque son igual de importantes a los seres
humanos, no una especie inferior y que la falta de empatia hacia estos es un

problema de indole cultural por lo que es posible cambiarlo.

El periédico Sin embargo declara que México se encuentra entre las 10 naciones
del mundo que mayor sufrimiento infringe a sus habitantes animales. Asi mismo
expone un caso de 2011, en el que una nifia china es atropellada frente a una
comunidad en la que nadie hizo nada por ayudarla hasta que finalmente un
recolector de basura la ayuda. Esta noticia hizo Eco debido a la indiferencia de la

gente frente a la situacién de la pequefia, evidenciando nuestra falta de sensibilidad.

Continda el periddico, en el caso de los animales sucede lo mismo, nadie se alarma
de ver un perro atropellado o en maltrato pero hay personas que comentan: jNo es

igual, son animales” y se puede replicar que la vida de una nifia no es lo mismo que

114 http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965 [En linea] Consultado 14 de septiembre de 2018.
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la vida de un callejero, sin embargo y por muy sutil que parezca, esta es una forma

de discriminacion.

El psicélogo Richard D. Ryder comenta que las personas que tienden a tener un
razonamiento como el anterior 0 se escandalizan al hacer este tipo de
comparaciones entre la vida humana y la vida animal son personas que padecen
una forma de discriminacién llamada especismo, esto es, la creencia de que la raza
humana es superior a cualquier otra. Es semejante al racismo e implica ver el

sufrimiento animal como algo tolerable y hasta socialmente aceptado.

La creencia de que los animales son seres inferiores a nosotros “nos ha llevado a
aceptar situaciones como las peleas de perros, uso de animales de carga, corridas
de toros, etc. Menciona Alberto Castillo Peldez, presidente de la Asociacion
Protectora de Animales EL Muro “Vivimos en un mundo fragmentado y no nos
damos cuenta del riesgo que esto genera para todos. Hoy en dia, la crueldad y la
violencia se han wuelto cotidianas, nos hemos acostumbrado y hemos normalizado

estas conductas y las consideramos como ‘muy humanas” 115

Para Paty Ruiz, toda vida es un milagro, sin importar la especie. Por lo que en su
asociacion se encarga de brindar toda la ayuda posible a los perros, en especial a

los que se encuentran en situaciones mas wulnerables. Manifiesta Paty ““Quien
viene a visitar Milagros Caninos no viene a llorar, viene a llenarse de esperanza, a
tomar el ejemplo de fortaleza y entrega a la vida de estos perros, que a pesar de
haber sufrido lo indecible, recuperan la alegria y la confianza en los humanos, no
importa cuanto los hayamos dafado (...) mi suefo seria abrir santuarios como éste
en todo México para ir cambiando nuestra consciencia y nuestra indiferencia, para
que sepamos valorar la vida, la vida toda, no sélo la vida humana (...) es posible
cambiar la cultura. Yo siempre digo que nadie puede solucionar todos los problemas
del mundo con sus manos, pero si cada uno pusiera sus manos al servicio de las
pequefas cosas, de la causa que mas le mueve, este mundo, sin duda, seria muy

distinto al que conocemos”116

115 http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965 [En linea] Consultado 14 de septiembre de 2018.
116 http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965 [En linea] Consultado 14 de septiembre de 2018.
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2.7.1 Antecedentes

Paty Ruiz es la fundadora de Milagros Caninos, santuario para perros en situaciones
especiales, el primer antecedente para que ella decidiera hacer esta extraordinaria
labor fue su primer rescate, Bobi, un perro que sufria en manos de la crueldad
humana. En palabras de Paty se relata la historia de su primer salvamento: “Mama,
¢gqué es eso? Me preguntd mi hija al pasar fuera de una casa. Nos detuvimos y
vimos con tristeza e indignacion lo que parecia ser un perrito. Tenia clavadas las
orejas a un arbol y no podia moverse. Estaba en los huesos, totalmente desnutrido
y deshidratado... Tenia el cuerpo desgastado por el dolor y por la exposicién al sol
y la lluvia. No sé cuanto tiempo llevaba ahi. El perro estaba muriendo ante los ojos
de todos los que pasaban por ahi, y nadie hacia nada. Yo lo rescaté y me llevé a

Bobi —que asi se llama ahora- a mi casa.”1’

Paralelo a esta situacion, Paty se vio enwuelta en una desafortunada situacion con
su perro, hecho que fue la principal motivacion para que decidiera abrir este
santuario. La fundadora tenia un perro salchicha llamado Clavo quien murié en el
aflo 2004 debido a un accidente, como simbolo de respeto por el que ella
consideraba un miembro mas de la familia, publicé una esquela en el periddico con
lo que comenzé a recibir mensajes de personas que compartian su dolor, hecho
gue la motivé a ayudar a mas perros que necesitaran su ayuda, segun ella misma
cuenta en la pagina de la asociacion.

Comenta Paty Ruiz respecto a Clavo: “Yo siempre supe cual era el sentido de su
vida: jugar con mis hijos, hacernos compafiia, darnos alegria. Pero no entendia cual
era el sentido de su muerte”!'® Después de toda la travesia que Paty atraveso para
poner en pie la asociacion, ella misma expresa “Aun extrafio a Clavo, pero ahora sé
perfectamente cual es el sentido de su muerte: se llama Milagros Caninos. Y estoy
segura gque donde él se encuentre, hace que mis ojos vean mas alla de lo que los
ojos de muchas personas ven. Hace que mis oidos escuchen gemidos de dolor
escondidos, que tal vez para otros son imperceptibles. Hace que mi alma pueda

117 http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965 [En linea] Consultado 14 de septiembre de 2018.
118 https://www.milagroscaninos.org/quienes-somos/ [En linea] Consultado 14 de septiembre de 2018
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tocar la desgracia de otros. Hace que las personas se wvuelvan mas sensibles y vean
a los perros como amigos, no como la forma de desquitar sus frustraciones...

golpeandolos, quemandolos o dejandolos morir de hambre”.11°

Asi es como se constituye la inspiracion de Milagros Caninos, un lugar pensado y
creado para devolver la dignidad a los perros que han pasado por circunstancias
dificiles, un lugar que honra la vida. Aqui no hay jaulas, los perros conviven en
libertad y siempre wvgilados por personal del sitio, reciben los cuidados vy
tratamientos a los que de otra manera no tendrian acceso y sobre todo reciben el
amor que no han tenido a lo largo de sus vidas.

Finaliza Paty “El nombre de Milagros Caninos es porque Clavo, desde el cielo, hace
que yo pueda AYUDAR: una palabra que para muchos no existe. Por eso, Clavito,
en donde te encuentres, y ante quien sea, aun ante quien critica lo que hago, te
daré eternamente las gracias por la labor que, aun después de tu muerte, haces
posible”.120

2.7.2 Historia

Se revisan a continuacién los principales eventos y acontecimientos notables en la
vida de la fundacion, desde la creacién de la misma en 2006 hasta el afio 2016,
resaltando los logros mostrados en la propia pagina de la fundacion.

2006-2004 Primer rescate de Paty Ruiz, Bobi. Muerte de clavo, perro que inspir6 la

creacion de la fundacion.

2005-2006 Establecimiento de la fundacion gracias al ingeniero Eduardo Ruiz,
padre de Paty, quien le asigna una hacienda en Xochimilco para comenzar la
Asociacion. En este mismo periodo Milagros Caninos queda constituido oficialmente

como Asociacion civil, y comienza labores con 18 perros en situaciones extremas.

2007-2008 Milagros Caninos es nombrado el “Primer Santuario para perros en

América Latina” y comienza a tener participacion a nivel nacional e internacional. En

119 https://www.milagroscaninos.org/quienes-somos/ [En linea] Consultado 14 de septiembre de 2018.
120 https://www.milagroscaninos.org/quienes-somos/ [En linea] Consultado 14 de septiembre de 2018.
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cuanto a labores de la fundacion, comienzan a llevarse a cabo visitas guiadas, se
practica la primera quimioterapia en el area de perros con Cancer e inicia el
programa de apadrinamiento a distancia. Ademas de esto se inaugura el
“Monumento al perro callejero” en Insurgentes Sur con una réplica exacta en la
fundacion.

2009-2010 Se inician los programas de Terapias Especiales, programa en que
participan personas de la tercera edad o personas con capacidades diferentes
interactuando con los perros de la asociacién. Asi mismo, se inaugura la Capilla de
San Roque (Santo patron de los perros) en las instalaciones. Notablemente también
se realiza la primera cirugia reconstructiva a nivel mundial, ésta con implantes de

titanio para un perro, el caso de “Gruyere”.

2011-2012 Se inaugura la Clinica Veterinaria Milagros Caninos dentro de las
instalaciones, asi mismo se realiza el primer implante de protesis de patas para el
perrito “Pay de Limoén”. Adicionalmente a estos logros se lleva a cabo el
“Perrotoning” con la colaboracion de Reebok, Purina y el disefiador Macario

Jiménez.

2013-2014 Realizacion de la primera campafia de esterilizacion gratuita masiva en
la delegacién Xochimilco. Ademas se lleva a cabo con éxito la primera cirugia de

osteopatia mandibular y reconstruccion de cornetes nasales para la perrita “Fresa”.

2015-2016 Milagros Caninos continla haciendo campafias de esterilizacion
gratuitas con ayuda del gobierno del Estado de México, ademas logran el cierre de
un centro antirrdbico por sus métodos inhumanos. Otro logro importante fue la
organizacion del primer Congreso de Bienestar Animal con la participacion de
personajes cono Eugenio Derbez y Marco Antonio Regil. Igualmente se logran

realizar protesis en tercera dimension para “Pay de Limén” y “Chocolata”.

Como se puede observar la Asociacion Milagros caninos ha tenido un largo camino
desde su constitucion hasta hoy en dia, consiguiendo logros notables a nivel
nacional e internacional. Se inserta a continuacion una linea de tiempo resumiendo

los hechos antes expuestos.
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2.7.3 Acerca de la fundadora

Como se ha mencionado, Patricia Ruiz es la fundadora de esta asociacion, ella es

una activista, escritora y conferencista. Ella ha recibido numerosos premios y

reconocimientos debido a su labor altruista y todos los logros que ha tenido con su

fundacion, revisemos un poco de su historia.

Paty comenta a Sin embargo, “Desde que tengo memoria, desde que era una nifia

siempre fui muy sensible al maltrato animal, pero digamos que mi primer ‘rescate

oficial’, como animalista asumida, fue Bobi”!?1. Ya de esto han pasado cerca de 15

afios y dede entonces ha rescatado a mas de 500 perros.

En el siguiente grafico se muestra de forma resumida sus mas importantes logros:

2004 EScribe: Bobi,
una historia
verdaderade
crueldad,amory
agradecimiento

2007 Reconocida
como
"Rescatadora
Mundial"

2015
Reconocimiento
en Argentina por

sulaborafavorde
los animales.

2016 Recibela
Presea Estadode
Meéxico

Grdfico: Linea de tiempo Patricia Ruiz 2004-2016

*Elaboracion propia con datos tomados del portal www.milagroscaninos.org

2008 Instalael
"Monumento al
perro callejero

2010 Nombrada

2009
Respresentantede
la campaiia
"Caminando con
gigantes"

2013 elegidala
"Mujer mas
influyenteentre
las nifiasde
mexico" (Barbie
Awards)

2014 Recibe
premio Nacional
de la Mujer

"Mexicana
Potencialista del

2011 Elegidacomo
"Mexicana
ejemplarportando
la antorcha
olimpica.

2012 Conferencias
sobrealbergues
en Boston

2012 Elegida
comounadelas
100 mujeres mas

destacadasen
Meéxico

121 http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965 [En linea] Consultado 21 de septiembre de 2018.
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2.7.4 Trabajo Principal

Como se ha comentado, el trabajo principal de la fundacién ha girado en torno al
rescate y recuperacion de perritos que han vivido situaciones de tortura, maltrato,
violencia, enfermedades o cualquier otra circunstancia especial. Sin embargo su
trabajo no ha parado ahi, se han encargado de organizar campafas de
esterilizacién, cerrar lugares donde canes eran sacrificados, abrir una clinica
veterinaria, lograr cirugias pioneras en su tipo para perros, introducir programas de
apadrinamiento y terapias especiales y por si esto fuera poco, crear conciencia y
poner en alto el nombre de México con esta iniciativa.

Se revisa a continuacion y mas detalladamente cada una de las labores

mencionadas anteriormente.

Se sabe que el rescate de canes es el primordial asunto que atafie a la fundacion y
uno de los casos mas fuertes es el de “Pay de limén” un perrito proveniente de
Fresnillo, Zacatecas. Relata Paty “All4, los titulares de la prensa decian: ‘ya ni los
perros se salvan’. Se trataba de un perro que estaba en poder de un grupo delictivo,
y hacian ‘experimentos’ en él (...) lo golpeaban, lo quemaban, y le fueron cortando
los dedos (...) por fortuna, asi como hay quien es capaz de hacer esto, también esta
la otra cara de la moneda. Arriesgandose muchisimo, una persona rescaté a este
perro que bautizamos aqui como ‘Pay de Limon’, y lo trajo desde Zacatecas hasta
la Ciudad de México, y ahora nosotros estamos buscando la forma de rehabilitarlo.
Pero el perrito esta vivo gracias a una persona que lo salvd poniendo en peligro su

propia vida, y esos son los gestos que importan”122

Mas tarde se logré hacer un implante de prétesis para “Pay de Limén”, sus protesis
de paras fueron confeccionadas en Denver Colorado, EUA y costaron mas de 80
mil pesos. Este fue un caso exitoso para la fundacion.

122 http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965 En linea] Consultado 21 de septiembre de 2018.
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Asi como ha habido finales felices también ha habido unos menos afortunados. Uno
muy intenso fue el del perrito llamado “Pastel” un perrito a quienes policias judiciales
sumergieron la cara en acido, dejandolo deforme, sin nariz ni labios. Aunque pudo

estar un tiempo en el refugio al final murié envenenado.

Otro caso exitoso es el de “Gruyere” quien debido al hachazo terminé con un el
rostro partido. En su caso lograron ayudarlo con una cirugia reconstructiva en la que
disenaron implantes de titanio para un perro por primera vez a nivel mundial, con

dicha operacion se le devolvié la forma mas parecida a lo que era su cara.

Asi como a “Gruyere” y “Pay de Limon”, a la perrita “Fresa” se le practico la primera
osteopatia mandibular y reconstruccion de cornetes. Y muchos mas son los casos
como estos en los que Milagros Caninos es pionero y busca una solucion para los
canes en los que parece incluso que no hay solucidon, dandoles a estos una

esperanza de vida, una vida feliz.

La fundadora aclara que en la asociacion se tienen alrededor de 130 canes y que
hay un procedimiento para que estos puedan ser aceptados, este consta
basicamente de la evaluacién del can por un veterinario para considerarlo candidato
ideal. Ademas ella aclara: “Cada historia es a la vez un cuento de terror y también
una esperanza hecha realidad. Y no se trata de discriminar. Sabemos cuanta
necesidad de ayuda hay entre los animales que sobreviven de mala manera en las
calles de todo el pais, pero nosotros nos enfocamos en aquellos que menos
oportunidad tienen. Muy pocas veces los damos en adopcion, pues se trata, ni mas
ni menos que de los mas débiles entre los débiles, y es necesario cuidarlos y

atenderlos mucho” 123

Otra forma en la que Milagros Caninos ha traspasado barreras es mediante la
implementacion de las terapias especiales instauradas en 2009. En las propias
palabras de Paty; “Terapias’, donde participan personas de la tercera edad,
personas con capacidades diferentes y nifios de la calle. Yo digo: ‘para perros

especiales, personas especiales’. Es maravilloso ver como disfrutan tanto las

123 http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965 En linea] Consultado 21 de septiembre de 2018.
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personas y los nifios como los perritos (...) tal vez como se trata de colectivos que
también han sufrido el maltrato o el abandono, son mas sensibles y los animales
perciben esto de forma inmediata, asi que se prodigan amor y caricias mutuamente
y la terapia le sienta bien a todo el mundo (...) yo estoy convencida de que es posible
inculcar el principio de la compasion, sobre todo entre los mas pequefios, asi,
aungue no te gusten los animales, puedes aprender al menos a respetarlos, a saber

que son seres que sienten, como tU y como yo, igualito a nosotros” 124

Asi estas personas y los canes se ven beneficiados mutuamente, brindandose amor
y carifio real, creando vinculos y demostrando que las capacidades u situaciones

diferentes no son un impedimento para ser felices.

Un ejemplo méas del compromiso de Paty y Milagros Caninos es la instauracion del
Monumento al perro callejero en el ano 2008, dicha estatua representa a “Peluso”
un perrito de 16 afios que vivia en la fundacion y sufria de insuficiencia renal,
insuficiencia hepatica, fallas en el corazon y era sordo. Paty considero a “Peluso”
como un estandarte debido a lo mucho que habia sufrido y lo tomo con un
representante de los perros callejeros que sufren del maltrato y ademas indiferencia
del ser humano.

Este monumento se encuentra en la esquina de Av. Insurgentes Sur y la calle
Moneda en el sur de la Ciudad de México. La escultora encargada del proyecto fue
Girasol Botello y la fundicion fue llevada a cabo por Germéan Michel. Esta escultura
esta hecha en bronce y pensada como un homenaje a los perros que sobreviven en
las calles.

Una réplica exacta se encuentra en el santuario, desafortunadamente “Peluso”
fallecié cuatro dias antes de la develacion de la estatua original, por lo que sus

cenizas se depositaron dentro de la estatua réplica.

124 http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965 En linea] Consultado 21 de septiembre de 2018.

119


http://www.sinembargo.mx/04-11-2012/416965

Por ultimo cabe hacer hincapié en que Milagros Caninos es un lugar donde no hay
jaulas, ninguno de sus habitantes esta encerrado o amarrado, sino que por el
contario, todos se encuentran en libertad dentro de las instalaciones y siendo
vigilados y cuidados por el personal capacitado. Sin embargo, los perros si se
encuentran divididos en areas para gue puedan adaptarse y convivir mejor.

Los canes estan divididos en: area de perros discapacitados, area de perros
torturados, de la tercera edad, canes con cancer, en cuarentena, area de
rehabilitacién, zona de terapias y area para perros gue no se adaptan a otras areas,
ademas cuentan con un espacio para gatos.

El staff de Milagros Caninos esta constituido por un Director Médico de tiempo
completo asi como asistentes veterinarios y auxiliares capacitados para el cuidado
de los canes. Asi mismo cuenta con el personal de mantenimiento y seguridad,

hablamos de unas 12 personas.

Como declara la asociacion, este personal es el de planta para el santuario,
evidentemente ademas hay que pagar alimento, medicinas e insumos para la
limpieza por lo que el mantenimiento del santuario cuesta unos 100 mil pesos

mensuales aproximadamente.

Esto sin contar que para los casos especiales como los antes mencionados, las
cirugias y manufactura de protesis, los precios son extremadamente altos y estas
son situaciones muy comunes que enfrenta la fundacién por lo que la ayuda incluso

de los padrinos de canes se wuelve insuficiente.

Indiscutiblemente, la labor de Milagros Caninos es unica y admirable por lo que esta
asociacion merece ser ayudada de todas las formas posibles para que puedan
seguir cambiando vidas y con la esperanza de que algun dia podamos cambiar la
mentalidad de las personas y los perros no tengas que pasar por estas situaciones.
Finalizo en palabras de Paty: “Aqui impera el corazon, la compasion, el deseo de
ayudarlos, el suefio de vivir algin dia en un mundo donde no haya violencia, donde

la vida de los animales sea valiosa, sea respetada”
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Capitulo 1l

PROPUESTA DE CAMPANA SOCIAL PARA “MILAGROS
CANINOS”: PERROS EN SITUACIONES EXTREMAS

En el presente capitulo se entra de lleno a la explicacion y planteamiento de la
campafa, comenzando por el instrumento de investigacion utilizado, seguido de la
investigacién de mercado con tablas y graficos derivados del este proceso, asi
mismo se incluyen concusiones y hallazgos. Finalmente se aborda el brief donde
se exponen detalladamente los siguientes puntos: objetivos, analisis situacional,

segmentacion, target, concepto creativo, ejecuciones, pauta de medios y Flowchart.

Para la realizacion de esta propuesta de campaiia se llevaron a cabo estudios
cuantitativos, con el propoésito de comprender comportamientos y actitudes; con
esto a su vez ayudar en la toma de decisiones y enfoque de la campafia, lo cual se
detalla mas adelante. El siguiente modelo de encuesta fue el empleado como

metodologia cuantitativa.

3.1 Modelo de encuesta

L

Universidad Nacional Autonoma de México

FCPyS UNAM

Modelo de encuesta para residentes de Xochimilco elaborado por la alumna Maria
Fernanda Enciso Hernandez para optar por el titulo de Licenciada en Ciencias de la
Comunicacion.

La presente encuesta tiene la finalidad de conocer la actitud frente al tema de la
adopcion canina, asi como el maltrato animal y la esterilizacion. Las respuestas que
des a las preguntas seran confidenciales y con fines exclusivos de investigacion de
campo.
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Instrucciones: Subraya o encierra la respuesta que consideres mas apropiada en
cada caso. En el caso de las preguntas abiertas escribe lo que realmente pienses a
sepas de acuerdo a la pregunta.

Recuerda, es muy importante que seas claro, honesto y preciso en las respuestas
debido a su confidencialidad.

Edad: Sexo: (M) (F)

1. ¢Cuenta con mascotas? (De ser NO la respuesta pasa a la pregunta 4)
a) Si
b) No

2. De ser sila respuesta, especifica qué tipo de mascota tiene:
a) Perro
b) Gato
c) Pajaro
d) Otro ¢ Cuél?

3. En caso de contar con perro, ¢ Cuantos tiene? (Si la respuesta es NO, pasa
a la pregunta 4)
al
b) 2
c) 30 mas

4. ¢Cudl es la principal razén para no tener un perro?
a) Falta de espacio
b) Falta de tiempo
c) No me gustan
d) Otras ¢Cual?

5. ¢Cuales son los principales cuidados que le brindas a tu perro?
a) Alimento y bafio
b) Alimento, bafio, vacunas
c) Alimento, bafio y paseos
d) Alimento, bafio, vacunas y paseo
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Actitudes frente a la adopcién

6. ¢Alguna vez ha adoptado un perro?
a) Si
b) No

7. ¢Adoptarias un perro?
a) Si
b) No
c) Tal vez

8. ¢Cual es la principal razén para adoptar?
a) Gusto por los perros
b) No gastar dinero en la compra
c) Ayudar
d) Otra ¢Cuél?

9. ¢Cual es la principal razén para no adoptar?
a) Falta de espacio
b) Falta de tiempo
c) Falta de dinero
d) Falta de interés
e) Otra ¢ Cudl?

10. Si decidieras adoptar un, perro, ¢,qué genero seria?
a) Hembra
b) Macho

11. ¢ En qué rango de edad adoptarias a un perro?
a) Menos de 6 meses
b) De 6 meses a1l afio
c) De 1 a 3 afios
d) Mas de 3 afos

12. ¢ Adoptaria un perro que no sea de raza?
a) Si
b) No

13. ¢ Adoptaria un perro enfermo, viejo o que ha sufrido maltrato?
a) Si
b) No
c) Tal vez
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14. ; Cree que la adopcion canina es importante en la sociedad mexicana?
a) Si
b) No

15. ¢, Conoces algun centro de adopcion canina?
a) Si
b) No

16. ¢ Conoces la asociacion “Milagros Caninos™?
a) Si
b) No

17.¢Cual es tu percepcién acerca de las asociaciones encargadas de la
adopcion de perros? (Abierta)

18. ¢, Qué tipo de ayuda brindarias a una asociacion que rescata perros
maltratados?
a) Ayuda econdmica
b) Ayuda material (medicamento, alimentos, etc.)
c) Voluntariado
d) Apadrinamiento de canes

Actitudes frente al maltrato y abandono

19. ¢ Alguna vez ha abandonado a una mascota?
a) Si
b) No

20. ¢ Alguna vez ha maltratado a un canino?
a) Si
b) No

21. ¢ Si ves un perro abandonado qué harias?
a) Lo ayudaria
b) Lo llevaria a un refugio o asociacion protectora de animales
c) Me seria indiferente

22.¢Si ves a una persona maltratando a un perro qué harias?
a) Ayudar al perro
b) Llamar ala policia o alguna asociacion
c) Nada
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23. ¢,Conoces las leyes sobre proteccion animal?
a) Si
b) No

Actitud frente a la Esterilizacion

24. ¢ Cual es tu opinion respecto a la esterilizacién canina?
a) Debe hacerse a todos los perros
b) No debe hacerse
c) Debe hacerse solo después de haber cruzado al canino

25. ¢ Sabes en que consiste el proceso de esterilizacion canina?
a) Si
b) No
c) Tengo idea de lo que trata el procedimiento

26. ¢,Cual es el medio de comunicacion con el que mas contacto tienes?
a) Radio
b) Television
c) Prensa
d) Internet

Fin del cuestionario. Gracias por tu participacion.
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3.2 Investigacion de Mercado

Con el proposito de recopilar y analizar informacion acerca de las actitudes,
preferencias y opiniones respecto al tema de la adopciéon canina en la sociedad
Mexicana, se realizd una investigacion de mercado, la cual consistié en la aplicacion
de encuestas a 100 residentes de la delegacion Xochimilco, lugar donde se
encuentra el centro de adopciones Milagros Caninos.

Las encuestas aplicadas giran basicamente en torno a tres temas que son, actitudes
frente a la adopcion, actitudes frente al maltrato y abandono, y actitudes frente a la
esterilizacion. En el anexo se muestra la encuesta utilizada para los propésitos de
nuestra estrategia de campafia.

A continuacién se muestran los datos obtenidos de dicha investigacion de mercado
asi como la interpretacion de los mismos, esto con el propésito de brindar soluciones
a los problemas de comunicacion actuales, destacar los temas relevantes y asi
mismo lograr una comunicacion mas efectiva en la propuesta de campafia.

¢ Cudl es su sexo0?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 38 38.0 38.8 38.8
Femenino 60 60.0 61.2 100.0
Total 98 98.0 100.0
Perdidos  Sistema 2 2.0
Total 100 100.0

Cual es su sexo?

M iasculino
B Femenino

Grafico 1.1 “Gréfica Sexo de los encuestados”

Gréfico 1 “Tabla Sexo de los encuestados”




Frecuencias de edad

Rangos de edad Frecuencia

10 afios-15 afios 5 Frecuencia de edad
16 afios-25 afios 39

26-afios-35 afios 37

36 afios-45 afios 10

46 afos-55 afios 6

56 afios-65 afios 2

66 afos-75 afos 1

Promedio edades 28.7

Moda 25 Grafico 2.1 “Gréfica rangos de edad”

Grafico 2 “Tabla edad”

Se observa en el anterior grafico que la mayoria de las personas encuestadas se
encuentra en un rango de entre 16 y 25 afios, con el 39%, y enseguida se
encuentran las personas con un rango de edades de los 26 a los 35 afios con el
37%. El menor porcentaje de participacion se encuentra en las personas mayores
de 65 afios quienes cuentan apenas con el 1%.

Asi mismo se puede observar que el promedio de edades es de 28.7 y que la moda
en nuestra investigacion de mercado es 25.

Mascotas

A continuacién se muestran los resultados para la primera pregunta de la encuesta,
la cual nos permite determinar que el 84.7% de los participantes cuentan con al
menos una mascota, mientras que solo el 15.3% no la tiene.

¢Cuenta con mascota?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 83 83.0 84.7 84.7
No 15 15.0 15.3 100.0
Total 98 98.0 100.0
Perdidos  Sistema 2 2.0
Total 100 100.0

Gréfico 3 “Tabla Pertenencia de mascotas”




Grafico 3.1 “Gréfica pertenencia de mascotas”

¢Cuenta con mascota?

M si
BEno

En el siguiente grafico se puede observar que de las personas que dijeron tener
mascota el 90% tiene perro, el 5.9% prefieren un gato, solo el 1.2% pajaros y el
2.4% restante algun otro animal. Esto nos permite asumir que el perro es el animal
preferido como mascota por los habitantes de la delegacion Xochimilco.

¢ Qué tipo de mascota tiene?

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e vélido acumulado
Vélido  Perro 77 77.0 90.6 90.6
Gato 5 5.0 5.9 96.5
Pajaro 1 1.0 1.2 97.6
Otro 2 2.0 2.4 100.0
Total 85 85.0 100.0
Perdidos Sistema 15 15.0
Total 100 100.0

Gréfico 4 “Tabla tipo de mascota”

éQue tipo de mascota tiene?

Wrerro
Hcato
[} Pajaro
MW ctro

Gréfico 4.1 “Gréfico tipo de mascota”
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¢ cuantos perros tiene?

Porcentaj
e
Frecue | Porcent| Porcentaj | acumulad
ncia aje e valido o]
Valido 1 45 45.0 57.7 57.7
2 15 15.0 19.2 76.9
30
18 18.0 23.1 100.0
mas
Total 78 78.0 100.0
Perdid Siste
22 22.0
0s ma
Total 100| 100.0

Gréfico 5 “Tabla Cantidad de perros”

é¢Cuantos perros tiene?

Gréfico 5.1 “Gréafico Cantidad de perros”

Observamos en el grafico 5 que del 90.6% de las personas que afirmaron tener un
perro como mascota, el 57% tiene solamente uno, mientras que el 19.2% tiene 2
caninos y el 23% cuenta con 3 de ellos 0 mas. Aunque si bien la mayoria de los

participantes tienen solamente uno, no es la minoria las personas que afirman tener
3 0 mas.

Cabe seialar que los 22 perdidos en la tabla de frecuencia corresponden a las

personas que no tienen un perro por mascota.

Ahora, al preguntar sobre los principales cuidados que los participantes brindan a
sus perros, estas fueron las respuestas:

¢Cuales son los principales cuidados que le brindas a tu perro?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Alimento y bafio 4 4.0 4.6 4.6
Alimento, bafio y vacunas 25 25.0 28.7 33.3
Alimento, bafio y paseo 2 2.0 2.3 35.6
Alimento, bafio, vacunas y 56 56.0 644 100.0
paseo
Total 87 87.0 100.0
Perdidos  Sistema 13 13.0
Total 100 100.0

Gréfico 6 “Tabla principales cuidados”
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, Observamos que la gran mayoria
¢Cuales son los principales cuidados que le brindas atu perro? q 9 y

W alimerto v bafo

B Alimento, bafio v vacunas
O alimento, bafio y paseo
Alimerto, bafio, vacunas y
paseo

de los participantes (el 64.37%)
asegura brindarle a su perro

“‘Alimentacion, bafo, vacunas vy
paseos”, seguido del 28.74% que
brinda alimento, bafio y vacunas,
mientras que el 4.6% da alimento y
bafio y solamente el 2% brinda

alimento bafio y paseos.

Es decir, segln esta estadistica la
mayoria de los duefios priorizan el
dar vacunas a sus mascotas,

ademas del alimento por supuesto.

Gréafico 6.1 “Gréafico principales cuidados”

También se observa en la parte azul a la parte de los participantes que solo dan los
cuidados basicos que necesita un canino y en la parte grisacea las personas que
llevan las atenciones un poco mas alld de lo basico. Si analizamos este grafico
podriamos asumir que la mayoria de los participantes aseguran ser duefios
responsables de sus mascotas al brindarles alimentacion, salud y recreacion.

Finalmente, en cuanto a esta primera seccion de preguntas se observa la frecuencia
de respuestas para las razones para no tener un perro.

¢, Cudl esla principal raz6n para no tener un perro?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Falta de espacio 21 21.0 40.4 40.4
Falta de tiempo 23 23.0 44.2 84.6
No me gusta 2 2.0 3.8 88.5
Otra 6 6.0 11.5 100.0
Total 52 52.0 100.0
Perdidos  Sistema 48 48.0
Total 100 100.0

Gréfico 7 “Tabla principal razén para no tener perro”
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Se observa que la razon
preponderante para no tener un
canino es la falta de tiempo,
ocupando esta el 44.23%.

En segundo lugar, estq la falta de
espacio con un 40.38%, seguida a
esta se encuentran “ofras” como
podria ser alergias o enfermedades
relacionadas a los canes y solamente
un 3.85% sefala no tener can porque
simplemente no les gustan.

Actitudes frente a la adopcion

iCualesla principal razon para no tener un perro?

W Falta ce espacio
H Falta de tiempo
Cro me gusta

M ctra

Grafico 7.1 “Gréfica Principal razén para no adoptar”

La segunda parte de la encuesta esta basada a las actitudes frente a la adopcion,

como se Ve a continuacion las preguntas gira en torno a si los participantes han

adoptado, que género prefieren a la hora de acoger a un can, rangos de edad,

inclinacién hacia adoptar animales en situaciones extremas y su percepcion ante

la adopcion canina en la sociedad mexicana.

¢JAlguna vez ha adoptado un perro?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 53 53.0 54.1 54.1
No 45 45.0 45.9 100.0
Total 98 98.0 100.0
Perdidos  Sistema 2 2.0
Total 100 100.0

Gréfico 8 Tabla “;Ha adoptado un perro?”

131



¢ Alguna vez ha adoptado un perro?

Hsi
Wre

Gréfico 8.1 “Gréfica ;Ha adoptado a un perro?”

En el gréfico 8 se observa Ila
frecuencia de una de las preguntas
centrales para nuestra investigacion, y
esta es el porcentaje de participacion
para las personas que han adoptado
un perro.

En color azul se observa la mayoria
con un 54.06% que corresponde a las
personas que alguna vez han
adoptado un canino. Con el 45.92%
restante se encuentra la minoria que

dice no haber adoptado nunca.

Ahora, de igual manera se pregunt6é alos encuestados si adoptarian a un perro,

con lo que obtenemos los siguientes resultados.

JAdoptarias un perro?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 58 58.0 59.8 59.8
No 8 8.0 8.2 68.0
Tal vez 31 31.0 32.0 100.0
Total 97 97.0 100.0
Perdidos  Sistem
3 3.0
a
Total 100 100.0

Gréafico 9 “; Adoptaria un perro?”

Encontramos que en este caso el porcentaje para las personas con una actitud
positiva hacia la adopcion aumenta a un 59.8%, un 32% se encuentra indeciso y
solamente un 8.2% de los participantes dicen que no lo harian. Hablando en
términos de la propuesta de campafia podemos ver que esto nos da un rango amplio
de personas que si consideran a adopcion canina 'y un buen porcentaje de personas
que pueden cambiar su actitud frente al tema.
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¢ Adoptarias un perro?

Wsi
EHo
O 7al vez

Gréfico 9.1 “Grafico ¢;adoptaria un perro?”

Enfocandonos un momento en las personas con actitud favorable hacia la adopcion,
se revisa a continuacion la principal razon para adoptar.

¢,Cudl esla principal razén para adoptar?

¢ Cudl es la principal razon para adoptar?

Porcen =ﬁ:§:§:rr :;:e?:r;:scomprar
i DAyudar
taje Motra
Frecuen | Porcent | Porcentaj | acumul
cia aje e vdlido ado
Valido Gusto por los
38 38.0 39.2 39.2
perros
No gastar dinero
1 1.0 1.0 40.2
en comprar
Ayudar 54 54.0 55.7 95.9
Otra 4 4.0 4.1| 100.0
Total 97 97.0 100.0
Perdid Sistema
3 3.0
0s
Total 100| 100.0
Gréfico 10 “Tabla Principal razén para adoptar” Grafico 10.1 “Grafica principal razén para adoptar”
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Encontramos que la principal razon para adoptar es ayudar a los canes con un
55.67%, enseguida se encuentra el gusto por los perros con 39.18%, después se
encuentra “otras” con 4.1% y con solo el 1% se encuentra el argumento de no gastar
dinero en la compra de un perro.

¢Cual esla principal razén para no adoptar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Falta de espacio 33 33.0 44.6 44.6
Falta de tiempo 24 24.0 32.4 77.0
Falta de dinero 4 4.0 5.4 82.4
Falta de interés 10 10.0 135 95.9
Otra 3 3.0 4.1 100.0
Total 74 74.0 100.0
Perdidos  Sistema 26 26.0
Total 100 100.0

Gréafico 11 “Tabla Principal razén para no adoptar”

éCualesla principal razon para no adoptar?

B Falta de espacio
[ Falta de tiempo
[ Fatta de dinero
W Falta de interes
Ootra

Gréfico 11.1 “Gréfica Principal razén para no adoptar”
Posteriormente a estos resultados también podemos observar que también existe
una preferencia para adoptar canes machos con el 55.6%, sobre adoptar hembras
con un 34.02%. Para el 10.31% de los encuestados el género es indiferente.

En el grafico 11 se observa que la
principal razén para no adoptar es la
falta de espacio con un 44.59%.
Mientras que la segunda razén es la
falta de tiempo con 32.43%.

Con porcentajes minoritarios esta la
falta de interés (13.51%), falta de
dinero (5.41%) y otras (4.05%).

Se advierte entonces que para las
personas no es importante contar
con las posibilidades econémicas
para sustentar una mascota, lo que
se corresponde también con el
grafico 10.1 en donde se observa
gue la principal razén para adoptar
es ayudar y no ahorrarse el gasto en
adquirir una mascota.
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Si decidieras adoptar un perro ;Que genero seria?

. - i o =
Si decidieras adoptar un perro ¢Que genero seriaZ .;::E;a
Porcentaje Oinciferente
Frecuen | Porcent | Porcentaje| acumulad
cia aje valido 0
Vélido Hembra 33 33.0 34.0 34.0
Macho 54 54.0 55.7 89.7
Indifere
10 10.0 10.3 100.0
nte
Total 97 97.0 100.0
Perdid Sistema
3 3.0
0s
Total 100 100.0

Grafico 12 “Tabla Género de preferencia”

¢ En queé rango de edad adoptarias a un perro?

Grafico 13 “Gréfica rangos de edad caninos”

Gréafico 12.1 “Gréafica Género de preferencia”

En los graficos 13 y 13.1
vemos que también existe
una amplia preferencia por los
perros de menos de 6 meses,
con un porcentaje de 42.39%.

M venos de 6 meses
B De & meses a 1 afio
01 a3 afios

W Mas de 3 afios

O incliferente

En que rango de edad adoptarias a un perro?

En seguida se encuentra la
preferencia por los cachorros
de 6 meses a 1 afio con un
39.13%.

Con porcentajes menores
encontramos a las personas
que prefieren adoptar a los
perros de 1 a 3 afos (13.04%)
y con solo un 3.26% a los que
adoptarian a un perro mayor
de 3 afos.

Pnrqentaje Porcentaje SO'O e| 2.17% de |OS
Fracuencia | Porcentaje valido acumulado L. .

Valido Meanos de 6 meses kE] 360 424 424 partICIpantes manlflestan que
De 6 meses a 1 afio 36 36.0 391 815 la edad de los perros les es
1a3afios 12 12.0 13.0 94,6 indiferente al momento de
Mas de 3 afios 3 30 33 a7.8 tomar la decision para
Indiferente 2 2.0 22 100.0
Total a2 82.0 100.0 adOptar'

Perdidos  Sistema g 8.0

Total 100 100.0 Gréfico 13.1 “Tabla rangos de edad caninos”
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Es importante hacer hincapié en que la mayoria de los encuestados prefieren
adoptar a un perro de maximo un afo, este es un dato bastante inquietante
considerando que la mayoria de los perros que se ponen en adopcién, no son
necesariamente cachorros y que ademas en la fundacion Milagros Caninos se
trabaja especialmente con perros enfermos o maltratados, los que suelen ser perros
mayores 0 mas Viejos.

¢Adoptaria un perro que no sea de raza?

¢ Adoptaria un perro que no sea de raza?

M si
CHe

Frecuencia

Porcentaje

Parcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Valido

Perdidos

Total

Si

Mo
Total
Sistema

89
5
94
G
100

89.0
5.0
94.0
6.0
100.0

94.7
5.3
100.0

947
100.0

Grafico 14 “Tabla ;Adoptaria un perro que no sea de raza?”

Segun se observa en el grafico 14.1,el 94.68%
de los participantes dicen que adoptarian un
perro que no sea de raza, solo el 5.32% admite
gue no lo haria.

Atendiendo esta estadistica que un perro sea de
raza o no, no es importante para el grueso de la
poblacion.

Gréfico 14.1 “Gréfica ;Adoptaria un perro que no sea de raza?”

éAdoptaria un perro enfermo,viejo o maltratado? ¢ Adoptaria un perro enfermo,viejo o maltratado?

W si Paorcentaje Parcentaje
HEno Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
B7al vez Valido S 56 56.0 59.6 59.6
Mo 7 7.0 T4 67.0
Talvez N n.ao 330 100.0
Tatal 94 4940 100.0
Perdidos  Sistema B 6.0
Total 100 100.0

Gréfico 15.1 “Grafico adopcion perros enfermos”

Grafico 15 “Tabla Adopcion perros enfermos”

Por otro lado se encuentra el grafico 15y 15.1 que
muestra el porcentaje de personas que estarian
dispuestas a adoptar a un perro enfermo, viejo o
maltratado.

Observamos que el 59.57%, es decir la mayoria,
si esta dispuesto a adoptar un perro en cualquiera
de estas condiciones. El 32.96% esta indeciso y
solo el 7.45% manifestd un rotundo no.




Otro cuestionamiento de suma importancia que se hizo en la encuesta es la actitud
frente a la adopcion canina en la sociedad mexicana. Se observa que la mayoria de
los encuestados si considera que la adopcion es importante 95.7%. La minoria
(4.26) considera que la adopcién no es un tema importante.

¢ Cree que la adopcion canina es importante en la Sociedad Mexicana?

é Cree que la adopcion canina es importante en la Sociedad Mexicana?

Paorcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Si 80 90.0 957 857
Mo 4 4.0 4.3 100.0
Total 94 94.0 100.0
Perdidos  Sistemna i 6.0
Total 100 100.0

Gréfico 16 “Tabla Importancia de la adopcién en la sociedad

Mexicana”

éConoces algu’n centro de adopcion Canina?

Grafico 16.1 “Grafica importancia de la adopcién en la sociedad”

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Valido Si 20 28.0 3049 308
Mo il 65.0 69.1 1000
Total 54 54.0 100.0
FPerdidos  Sistema ] .0
Total 100 100.0

Gréfico 17 “Tabla Centros de adopcion canina”

¢Conoces algun centro de adopcion Canina?

Hsi
Eno

Gréfico 17.1 “Grafica Centro de adopcion canina

Wsi
[

En el recuadro 17 se observa que el
69.15% de los encuestados no
conocen ningun centro de adopcion
canina.

El otro 30.85% si conoce uno, ahora
no solo se cuenta con el dato de que
es la minoria la que conoce un centro
de adopcion, sino que ademas entre
las personas que si lo conocen, solo el
14.89% conoce la asociacion Milagros
caninos, como se observa en el grafico
18.1.

993
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¢;Conoces la asociaciéon Milagros Caninos?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vdlido acumulado
Valido Si 14 14.0 14.9 14.9
No 80 80.0 85.1 100.0
Total 94 94.0 100.0
Perdidos Sistema 6 6.0
Total 100 100.0

Gréfico 18 “;Conoces Milagros Caninos?”

¢Conoces la asociacion Milagros Caninos?

Gréfico 18.1 “Grafica ¢ Conoces Milagros Caninos?”

M s
B o

Es sustancial destacar en
este punto que el
porcentaje de la
poblacién que conoce a
la asociacion Milagros
caninos es muy bajo,
haciendo énfasis en que
esta estd en la misma
demarcaciéon de los
encuestados.

Esto es un punto a

considerar en la
estrategia de campafa
ya que existe un
problema de

comunicacion 'y  de
presencia por parte de la
fundacion.

Se anexa en este punto una tabla con algunos de los comentarios recabados en la

pregunta abierta respecto a la percepcion de las asociaciones encargadas de la

adopcidn de perros. Tanto positivas como negativas se han incluido algunas de las

mas destacadas para los propositos de esta investigacion.
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Se puede observar en las respuestas abiertas de la gente, que la mayoria tiene una
opinidn positiva respecto a las asociaciones encargadas de la adopcién y/o ayuda

de caninos.

La principal inquietud de quienes tienen sus dudas al respecto es en cuanto a que
algunas fundaciones lucran con la ayuda proporcionada y si los recursos que son
donados son bien administrados. Por lo que se contempla que una primera parte en
la estrategia de la campafia estara enfocada en dar a conocer la labor que se realiza
en la asociacion Milagros Caninos, esto con el propésito de guiar la comunicacion

entre la fundacion y el publico.

Entre los comentarios también destacan los comentarios acerca de la falta de
recursos para llegar méas lejos en las asociaciones y propuestas para lograr hacer
mas difusion de las mismas. Se observa que las personas que han tenido contacto
con alguna asociacion tienen una mayor conciencia de lo que se hace en estos

lugares y lo costoso que puede resultar esta labor.

Finalmente, es de llamar la atencién que también en los comentarios se abarcan
otros temas tratados en la encuesta, por ejemplo, no solo se ve a la adopciéon como
una opcion para dar amor y cuidado a los perros, sino que también se les ve como
una ayuda contra el problema de los callejeros, una alternativa para controlar la
reproduccion desmedida de los canes, una opcién para confrontar las
enfermedades que pueden ser causadas por la problematica de los perros

callejeros, y también como una solucion para las heces fecales en la via publica.

Ahora, continuemos con el analisis de la encuesta, la siguiente y ultima pregunta de
esta seccion fue respecto al tipo de ayuda que brindarian a una asociacion
encargada de rescatar perros maltratados a lo que los resultados fueron los
siguientes.
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¢ Qué tipo de ayuda brindarias a una asociacion que rescata perros maltratados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Ayuda econdmica 16 16.0 17.2 17.2
Ayuda material
(medicamento, alimentos, 41 41.0 44.1 61.3
etc.)
Voluntariado 34 34.0 36.6 97.8
Apadrinamiento de canes 2 2.0 2.2 100.0
Total 93 93.0 100.0
Perdidos  Sistema 7 7.0
Total 100 100.0

Gréfico 19 “Ayuda a asociaciones”

éQué tipo de ayuda brindarias a una asociacion que rescata perros maltratados?

] Ayuda economica
Ayuda material
(medicamenta, alimentos,
etc.)

O volurtariade
W Apadrinamiento de canes

Gréfico 19.1 “Gréfica ayuda a asociaciones”

Observamos que la mayoria de
la gente (el 44.09%) prefiere
entregar ayuda en especial, es
decir, alimento, medicamentos
o cualquier otro tipo de ayuda
material.

En segundo lugar, con el
36.56% prefieren hacer un
voluntariado, ayudar brindando
tiempo a las labores de la
fundacion.

Ya con porcentajes mucho
menores encontramos la ayuda
econdmica (17.20%) vy el
apadrinamiento de  canes
(2.15%). Estas dos opciones
implican recursos monetarios a

diferencia de los dos primeros

Es decir, analizando resultados hablamos de que menos del 20% de los

encuestados prefieren dar ayuda monetaria, esto podria deberse en parte al

sentimiento de desconfianza hacia el destino de los recursos recaudados por este

tipo de asociaciones, sentimiento que también se vio reflejado en las respuestas

abiertas.
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Actitudes frente al maltrato y abandono

Alguna vez has abandonado a una mascota?

En la primera pregunta de esta

Porcentajs | Porcentaje seccion se observa que el 94.74%
Frecuencia | Porcentaje valido acumulada
valido  Si 5 50 53 53 de los participantes dicen no haber
Mo a0 90.0 a94.7 100.0
e o5 650 1000 abandonado nunca a una mascota,
Perdidos  Sistema 5 5.0 solo el 5.3% confiesa si haberlo
Total 100 100.0

Gréfico 20 “Tabla ;ha abandonado a una mascota?”
¢ Alguna vez has abandonado a una mascota?

hecho en alguna ocasion, como
podemos observar en el gréfico

@ 20.1.

B Ho

El grafico 21 y 21.1 muestran el
porcentaje de personas que han

maltratado a un canino.

Se observa que el 38.95% dice no
haberlo hecho nunca y el 1.05%
admite  haberlo  hecho, esto
corresponde a una sola persona en

la poblacion participante.

Gréfico 20.1 “Gréfica ¢ ha abandonado a una mascota?”

¢Alguna vez ha maltratado a un canino?

Gréfico 21.1 “Gréfica ;ha maltratado un canino?”

Alguna vez ha maltratado a un canino?

Wsi : i
Eno Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 1.0 1.1 1.1
Mo a4 540 98.9 100.0
Total a5 §5.0 100.0
Perdidos  Sistema 5 5.0
Total 100 100.0

Gréfico 21 “Tabla ; ha maltratado un canino?”

Es de notar también que existen 5 “perdidos”
en el sistema, es decir, hablamos de cinco
personas que no quisieron responder a esta
pregunta, esto podria indicarnos que el
porcentaje podria incrementar, sin embargo
este es mucho menor comparado con las
personas que no practican maltrato hacia los
canes.




Siwves a un perro abandonado ; Que harias?

Parcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Lo ayudaria a3 53.0 a6.4 56.4
Lo llevaria a un refugio o
a alguna asociacion 34 340 36.2 92.6
protectora de animales
Me seria indiferente 7 7.0 7.4 100.0
Total 94 940 100.0
Perdidos  Sisterna f 6.0
Total 100 100.0

Gréfico 22 “Tabla ; Qué harias si ves un perro abandonado?”

Si ves a un perro abandonado ;Queé harias?

HLo ayudaria
Lo llevaria a un refugio o a
alguna asociacion
protectora de animales

O e seria indiferente

Grafico 22.1 “Gréfica ¢ Qué harias si ves un perro abandonado?”

La pregunta ¢Qué harias si ves a un perro abandonado? Tuvo una respuesta
favorable con el 56.38% de personas indicando que lo ayudarian, el 36.17% dijo
gue lo llevaria a alguna asociacion protectora de animales y solamente el 7.45%
indic6 que le seria indiferente. Se habla de que entonces méas del 70 % de las
personas tienen la disposicion para ayudar a los canes.
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En el gréfico del lado derecho

Sives a una persona maltratando a un perro ; Que harias?

FPorcentaje FPorcentaje
pOdemOS Observar que eI Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
49.46% de las personas Valido Ayudar al perro 46 460 495 495
indicado con color azul, l;:aznnaaraaéacr;gligﬁoa 15 150 184 975

darian a un perro si esta ’
a_yu Mada 2 2.0 2.2 100.0
siendo maltratado. El 48.39% Total 53 530 100.0
sefialado en color verde Perdidos ~ Sistema 7 7.0
lamarian a alguna asociacion Total 10 10

y el 2.15% no haria nada. Gréfico 23 “Tabla Perro en situacién de maltrato”

Sives a una persona maltratando a un perro e,Qué harias?

B ~yudar al perro

.Llamar a la policia o a alguna
asociacion
BEnada

Observamos nuevamente que
mas del 95% de los
participantes tienen la
disposicién para ayudar a un
can que se encuentra en
condiciones de maltrato.

Gréfico 23.1 “Gréfica Perro en situacién de maltrato”

¢ Conoces las leyes sobre proteccién animal?

Porcentaje Porcentaje ¢Conoces las leyes sobre proteccion animal?
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Osi
Valido Si ki 300 314 3148 Mo
Mo 4 64.0 681 100.0
Total 94 a4.0 100.0
Perdidos  Sistema i 6.0
Total 100 100.0

Grafico 24 “Tabla Leyes sobre proteccion animal”

De igual manera se puede observar
gue la mayoria de los participantes,
el 68.09%

conocimiento sobre las

declara no tener
leyes de

proteccion animal. Mientras que el

31.91% manifiesta si conocerlas. \

Gréfico 24.1 “Gréafica sobre proteccion animal”



Actitudes frente a la esterilizacion

En esta Ultima parte de la encuesta, las preguntas fueron enfocadas a averiguar que
tanto conocimiento tiene la poblacion respecto al tema de la esterilizacion, sobre
sus mitos y sobre si estan a favor o en contra de ella. Las respuestas fueron las
siguientes.

éCualestu opinion respecto a la esterilizacion canina?

Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Debe hacerse atodos
oS perros a6 56.0 60.2 60.2
Mo debe de hacerse 4 40 4.3 64.5
Debe hacerse solo
despues de haber 33 33.0 355 100.0
cruzado al canino
Total 93 §3.0 100.0
Perdidos  Sistema 7 7.0
Total 100 100.0

Grafico 25 “Tabla opinion esterilizacion”

¢ Cual es tu opinion respecto a la esterilizacion canina?

.Debe hacerse atodos los
PEITOS

Mo debe de hacerse

.Debe hacerse solo despues
cle haber cruzado al canino

Grafico 25.1 “Gréfica opinion esterilizacion”

Se contempla en los graficos anteriores que la mayoria de los encuestados, el
60.22% considera que la esterilizacion debe hacerse a todos los perros sin importar
edad, o si han sido cruzados o no, el 35.48% dice que debe hacerse solamente
después de haber cruzado al canino. Unicamente el 4.30% considera que la

esterilizacion no debe hacerse.
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Esto nos habla de una poblacion mas consciente de los beneficios de la

esterilizacién y menos arraigada a los mitos y creencias que giran en torno a esta.

¢ Sabes en qué consiste el proceso de esterilizacion canina?

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si A5 A5.0 A8.8 A8.8
Mo 20 20.0 21.3 758
Tengoidea de lo que
trata el procedimiento 19 19.0 202 100.0
Total 94 94.0 100.0
Perdidos  Sistema i 6.0
Total 100 100.0

Finalmente se cuestion6 a los participantes sobre el principal

Gréfico 26 “Tabla Proceso de esterilizacion”
¢Sabes en que consiste el proceso de esterilizaciéon canina?

Osi
[

DTengo idea de lo gue trata el

procedimiento

Gréfico 26.1 “Gréafica Proceso de esterilizacion”

En los gréficos del lado
izquierdo se observa la

respuesta frente al
conocimiento del
proceso de

esterilizacion.

El 58.51%, es decir, la
mayoria de los
encuestados  expresan
tener conocimiento
sobre el proceso de
esterilizacion, el 21.28%
confiesa no saber en
gué consiste y el 20.21%
tienen una idea sobre lo
gue trata el

procedimiento.

medio de

comunicacion con el que tenian contacto

éCual es el medio de comunicacion con el que mas contacto tienes?

FParcentaje FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Fadio 7 7.0 74 7.4
Television 21 21.0 223 29.8
Frensa 1 1.0 1.1 0.9
Internet 64 65.0 651 100.0
Total g4 894.0 100.0
Perdidos  Sistemma i 6.0
Total 100 100.0

Gréfico 27 “Tabla Principal medio de comunicacion”
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¢ Cual es el medio de comunicacion con el que mas contacto tienes?

M Racio

E Television
Oprensa
M Internet

Grafico 27.1 “Gréfica Principal medio de comunicacion”

En esta gréfica se puede examinar que el 69.15% de los participantes tienen
contacto con el Internet como principal medio de comunicacion, como segundo
medio esta la television con el 22.34%, en tercer lugar esta la radio con un 7.5% y

con el ultimo lugar la prensa que cuenta con el 1.06%.

El internet es el medio predominante como fuente de comunicacion e informacion
para los usuarios por lo que la campafa también esta enfocada al uso de las redes
sociales como principal canal de comunicacién, las acciones de comunicacion estan
pensadas en este sentido, también con el propdsito de optimizar costos y llegar a

mas gente de nuestro target.
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3.3 Brief: Propuesta de Campafa social para “Milagros Caninos”: Perros en
situaciones extremas

3.3.1 Objetivos Generales

Realizar una campafia social para la asociacion Civil “Milagros Caninos”, dicha
campafa pretende mejorar la comunicacién desde la asociacién hacia el publico y
con esto obtener mas apoyo para la fundacién por lo que esta girara en torno a tres
ejes: informar, persuadir y recordar; persiguiendo los siguientes objetivos

particulares.

3.3.2 Objetivos particulares

e Informar sobre las labores que realiza la asociacion Milagros Caninos.

e Lograr una mayor presenciay reconocimiento de la asociacion a nivel local.

e Sensibilizar a la poblacion sobre la situacion de maltrato que viven miles de
perros en el pais.

e Conseguir apoyo para la fundacion

3.3.3Andlisis situacional

En cuanto a la presencia y reconociendo de la asociacion se puede observar con
base a la investigacion de mercado realizada que existe un problema, ya que a
pesar de que la metodologia de la investigacion implico la realizacion de encuestas
en Xochimilco, lugar en donde se encuentra la fundacion, menos del 15% de la

poblacion conoce la asociacion.

Por otro lado, en el estudio de mercado también se detectd inquietud de los
participantes respecto a la administracion y lucro con los recursos brindados a
fundaciones por lo que la comunicacion que mantiene la asociacion con el publico
constituye un punto a mejorar, dar a conocer las labores que se realizan ayudaria a

generar un sentimiento de confianza y tranquilidad con el target.
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En cuanto a la comunicacion que se utiliza, actualmente la fundacion maneja su
pagina web oficial, sitio de Facebook, Instagram y Twitter ademas de un canal de
YouTube.

En cuanto a su pagina de Facebook cuentan con una comunidad de 837,730
personas a las que les gusta su paginay 827,221 son seguidores de ésta. Ademas
es importante mencionar que adicional a su pagina principal de Facebook “Milagros
Caninos AC.”, cuentan con dos paginas adicionales. La primera enfocada a los
voluntarios de la fundacion: “Voluntarios Milagros Caninos” con 3566 seguidores y
una pagina enfocada a la adopcion: “Adopta un Milagro Canino” con 2608

seguidores.

Cabe destacar que “Adopta un Milagro Canino” es la pagina que menos actividad
tiene, seguida de la pagina de voluntarios. La pagina con mayor actividad es la
principal evidentemente con un promedio de 3 publicaciones semanales minimo. El
contenido de la cuenta primordial versa en imagenes y videos de los perros de la
fundacion, ademas de mencién a efemérides importantes para la causa como son

el dia mundial de los animales vy el dia mundial del perro adoptado.

Las publicaciones tienen un promedio de 500 reacciones, sin embrago se puede
observar un decaimiento en la tendencia ya que antes eran 1000 en promedio. Asi
mismo se observa que las publicaciones mas compartidas son aquellas que tienen
que ver con efemérides que las que tienen que ver con la labor de la fundacion en

Si misma.

Adicionalmente, las paginas complementarias comparten informacion relevante
para el target como son notas de periddicos o revistas relacionadas con iniciativas
para ayudar a perros callejeros, camparias de esterilizacion, etc. De igual manera
gran contenido de estas péaginas trata de contenido gracioso o humoristico

relacionado con amantes de los animales como son memes e infografias sencillas.

Finalmente, cabe mencionar que la pagina tiene buena interaccion con los usuarios
ya gque los comentarios siempre son respondidos de manera atenta, respetuosa y

hasta con cierta familiaridad, creando un vinculo con el usuario.
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Por otro lado se encuentra la red social Twitter, activa desde enero de 2010, cuentan
con 3649 tweets desde ese entonces y actualmente tienen 34.9 mil seguidores. En
esta pagina la actividad es menos intensa ya que las publicaciones se hacen
aproximadamente una vez a la semana. El contenido que maneja dedicado a
compartir informacion sobre perros en adopcién o perros extraviados, por la
inmediatez de la pagina se presta para este uso sin embargo no hay informacion o

tweets dedicados a abordar las labores de la fundacion.

La siguiente red social es Instagram, con el nombre de “milagroscaninosac” en esta
red cuentan con 1976 seguidores y aunque su primera publicacion fue realizada en
septiembre de 2017 solo existen 20 publicaciones hasta la fecha. El contenido aqui
se basa en imagenes de perros de la fundacion, algunas de ellas con links directos
para conocer sus historias. Es notable la poca interaccion de esta pagina ya que los

“likes” 0 me gusta” son muy irregulares, y los comentarios casi nulos.

El problema de esta red es la poca continuidad que tiene por lo que es importante
reforzar la estrategia en este sentido ya que la tactica es buena para conocer de
forma més personal a cada miembro de la fundacién, sin embargo necesita haber

un seguimiento.

Se hace hincapié en que existe otra cuenta de Instagram, esta segunda llamada
“‘Milagros caninos mx’, esta segunda cuenta tiene 1373 seguidores, su primera
publicacién fue en noviembre de 2015 y la ultima en ese mismo mes, hablamos de
un total de 9 publicaciones. Es decir, es una pagina a la que no se le ha dado
seguimiento, sin embargo el hecho de que existan estas dos paginas con un nombre

parecido puede generar confusion y hasta cierta desconfianza frente al publico.

Por ultimo encontramos su canal de YouTube llamado “Milagros Caninos” este
comenzo el 23 de septiembre de 2014, tiene un total de 16 videos, un total de 25,728
reproducciones para el canal y 791 suscriptores. Estadisticas demasiado bajas
comparadas con sus otras redes por lo que se podria acrecentar y explotar la
comunicacion por este medio. La ultima publicacion del canal fue hace 2 afios por

lo que se puede decir que esta practicamente abandonado.
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3.3.4 Segmentacion

Universo: Hombres y mujeres de 20-40 aios que
gustan de los perros

Personas dispuestas
a adoptar un perro
en situacion extrema

El universo esta compuesto por hombres y mujeres de 20 a 40 afios que gustan de
los animales, especificamente de los perros. A su vez este universo se dividio en
varios segmentos que se abordardn de distintas maneras y en distintas etapas de
la campafia como se especifica en la mezcla de marketing. Los micro segmentos
principales son: personas dispuestas a adoptar a un perro en situacion extrema,
personas con disposicion a brindar ayuda de otro tipo, ya sea econdémica,
apadrinamiento o voluntariado, pero que no tienen la posibilidad de adoptar a un
perro ya sea por tiempo, espacio, etc. El dltimo segmento son aquellas personas
gue gustan de los animales pero que estan desinformados respecto a las

asociaciones gue hacen este tipo de labor.
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Se eligieron estos segmentos porque como se concluyé en la investigacion de
mercado son areas de oportunidad para aumentar los alcances de la fundacion y a

la vez sensibilizar y crear mayor conciencia respecto a nuestro tema.

Como se vio en la investigacion de mercado en el grafico 15.1 “Adopcién perros
enfermos” el 60% de la poblacion estaria dispuesto a adoptar un perro enfermo,
viejo o que ha sufrido maltrato, sin embargo el 7.45% no lo haria y un 33% esta

indeciso, es ahi donde esta nuestra area de oportunidad para este segmento.

En cuento al segundo segmento correspondiente a personas que quieren brindar
ayuda de otra forma, encontramos en el grafico 19.1 “Ayuda a asociaciones”
correspondiente a la investigacion de mercado, que la mayoria de la gente, un
44.09% para ser especificos, esta dispuesta a brindar ayuda material, el 36.56%
ayuda en forma de voluntariado y el 17.20% ayuda economica. Finalmente, solo el
2.15% lo haria en forma de apadrinamiento de canes, esto se debe en gran parte al
desconocimiento de estos proyectos y como se ha expuesto el apadrinamiento de
canes es uno de los principales programas en Milagros Caninos, por lo que se
buscara darle impulso a éste. Ademas las personas que quieren ayudar muchas
veces no saben como hacerlo debido al desconocimiento de las asociaciones
involucradas lo que nos lleva a nuestro tercer segmento y area de oportunidad.

El grafico 17.1 “Centro de adopcion canina” se muestra que el 69.15% de la
poblacién no conoce ningun centro de adopcion canina, y especificamente el
85.11% no conocen Milagros Caninos segun muestra el grafico 18.1 “;Conoces
Milagros Caninos?” detallado en el estudio de mercado.

3.3.5 Target

Hombres y mujeres de 20 a 40 afios que gustan de los perros. En cuanto al nivel
socioeconémico se aborda el Cy C+. Como se puede observar se puede hablar de
millennials, se decidié abordar este segmento por la tendencia al uso de redes
sociales, medio principal de la campafia y porque ademas pensando en el potencial
actual y a futuro que brinda este segmento se puede potenciar los objetivos que

persigue esta campana.
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3.3.6 FODA

Debilidades

e Comunicacion insuficiente

ya que no es una
fundacion muy conocida a
nivel local.

Tienen redes sociales
practicamente
abandonadas.

Falta de impulso




3.3.7 Objetivo de comunicacion

En cuanto a la comunicacion, como se destacO previamente existen algunos

problemas por lo que la presente campafia pretende lograr:

Conocimiento, principalmente que el publico objetivo conozca la fundacion, asi
como sus caracteristicas y labores para que sepan la propuesta de valor que esta
tiene destacandola en sus servicios.

Notoriedad, en segundo término, para que la gente reconozca la asociacion e
incluso la vean como una opcién al momento de querer tomar accion en el tema
concerniente a ayuda de canes.

Finalmente, conexion ya que empatizar con el publico meta es esencial para que el
target se sienta conectado con la causa, creando una comunidad que esté dispuesta

a interactuar con el tema en cuestion.

3.3.8 Objetivos de marketing

Siendo congruentes con nuestros objeticos de comunicacion, se plantean
igualmente los objetivos de marketing. En primer lugar y como la campafa sera
mayormente en formato digital, uno de los objetivos es generar trafico web,
mediante el uso de redes sociales se generara impactos e interaccion con target.

Asi mismo, optimizar el embudo de conversion es clave y otro de los objetivos de
mercadotecnia, el “funnel’ pretende que el publico pase del conocimiento a la

consideracion y finalmente a la accion, lo que nos lleva a nuestro tercer objetivo.

Captar nuevos “clientes”, ya que la asociacion logra mantenerse gracias a ayuda y
aportaciones, se busca conseguir apoyo sobre todo en los programas de
apadrinamiento. Las aportaciones son clave para el sostenimiento de la fundacién

por lo que es un eje fundamental de accion.
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3.3.9 Insight

e Las personas quieren ser tratadas con respeto y dignidad
e Cambiar perspectivas para poder ayudar.

e Respeto e igualdad para todos

3.3.10 Concepto creativo

La igualdad aplica paratodos los seres vivos.

El concepto creativo de la campafa gira en torno a respetar la igualdad sin hacer
distincion de la especie ya que todos somos seres vivos. Tratar a otras especies
como iguales y respetar su dignidad, no hacer a los animales lo que no le harias a
otra persona, es decir, no ver con buenos 0jos lo que verias mal si se lo hicieran

hacia un semejante; son los ejes centrales de la campana.

3.10.11 Ejecuciones

Se muestran a continuacién las ejecuciones elaboradas para la presente propuesta
de campafa. Estas constan de los carteles: maltrato, abuso, abandono, igualdad y

amor realizados para su difusion en parques y en redes sociales.

Asi mismo estan los tripticos y dipticos para la difusion en parques y eventos propios
de la fundacion. Cabe resaltar que el triptico esta mas enfocado a resaltar los logros
y labores de la fundacion ya que el objetivo es que la gente los conozca. Igualmente
incluye fotografias de los canes con un codigo 1Q que se puede escanear con
cualquier celular y re dirige a la pagina con la historia del canino para crear una
mayor conexion. El Diptico esta mas enfocado a explicar formas de ayudar ya que

se entregaran en una segunda etapa y en la asociacion.

155



Cartel Maltrato 1

Maltrato es Maltrato

Aphca para todos los seres
vivos

Tu accion marca la diferencia

Copy: Maltrato es Maltrato. Aplica para todos los seres vivos.
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Cartel Maltrato 2

Maltrato es Maltrato
R

Aplica para todos los seres vivos

Tu accion marca la diferencia

Copy: Copy: Maltrato es Maltrato. Aplica para todos los seres vivos.




Cartel Maltrato 3

Maltrato es Maltrato
LA

ey

__\

A

Aplica para todos los seres vivos

Tu accion marca la diferencia

Copy: Maltrato es Maltrato. Aplica para todos los seres vivos.




Cartel Abuso 1

Abuso es Abuso

Aplica para todos los seres vivos
Tu accion marca la diferencia

Copy: Abuso es Abuso. Aplica para todos los seres vivos.
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Cartel Abuso 2

Abuso es Abuso

ar‘_"_’:.ﬂ_‘ e D
Apllca para todos los seres Vivos
Tu accion marca la diferencia

Copy: Abuso es Abuso. Aplica para todos los seres vivos.




Cartel Abuso 3

Abuso es Abuso

e

~

Aplica para todos los seres vivos

Tu accion marca la diferencia

Copy: Abuso es Abuso. Aplica para todos los seres vivos.
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Cartel Abandono 1

Abandono es Abandono

Aplica para todos los seres vivos

Tu accion marca la diferencia

Copy: Abandono es Abandono. Aplica para todos los seres vivos.




Cartel Abandono 2

Abandono es Abandono

-e
-
-
L
4 -
ot
& -

|
\ 3

-
B¢

Aplica para todos los seres vivos
Tu accion marca la diferencia

Copy: Abandono es Abandono. Aplica para todos los seres vivos.
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Cartel Abandono 3

Abandono es Qbandono

okl - /3 satan '.. P

| [0S SETCS
” VviVvOs ) .
Tu accion marca la diferencia

Copy: Abandono es Abandono. Aplica para todos los seres vivos.




Cartel Igualdad 1

Igualdad es I ualdad

-
.

-

.

‘?"-

T — —

- AR\
Aplica para todos los seres vivos
Tu accion marca la diferencia

Copy: lgualdad es Igualdad. Aplica para todos los seres vivos.
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Cartel Igualdad 2

Igualdad es Igualdad

l

1

Aplica para todos los seres
VIVOS

Tu accion marca la diferencia

Copy: lgualdad es Igualdad. Aplica para todos los seres vivos.
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Cartel Amor 1

Amox_ es amor

Aplica para todos los seres
Vivos
Tu accion marea la diferencia

Copy: Amor es Amor. Aplica para todos los seres vivos.
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Cartel Amor 2

Amor es Amor

Aplica para todos los seres
vivos

Tu accion marca la diferencia

Copy: Amor es Amor. Aplica para todos los seres vivos.
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Triptico (lado A)

¢Quieres ayudar?
Programa de spadrinamiento a
Digtancia
iDeseas spoyar pero no puedes adoptar

un callejerito? El apadrinamiento a dis—
X - 3 Te inyfamog a contactamog y
fancia puede ser una opcifa para i

Congiste en donsar una cantidad meagnal caascr I e tkilras

que se utilizara para la maauteacifa del é\\ag " od\

Milagros Caninos
A.C

perrifo que desees apadrinar. Camita,
comida, veterinario y articulos de Em—
pieza son solo algunos de los beneficios
para el can que reciba fu apoyo.

g,

G
e

Si prefieres ayudar con fu tiempo y tener froebookoonvii ! ‘\ 9
contacto con los canes, el yoluntariado TR UG eni“o
es una altemativa Acariciar, bafiar, dar ficebookcom/AdopraunMilagroCanino

terspiss de cariciss y syndar en visitas www facebook com/VoluntzriosMilagrosCaninos
guiadag serin parte de tu lsbor en la

agociacifm. y :
@wnwjnsngnm.com/mnbgrosamnosad Primer Saatpario ea América Latiaa

Donacioneg en egpecie dedicado a perros ea gituacicaes

Voluntariado Www.mil3groscaninos.org

exiremasg
También puedes colsborar donaado ma— ° www.youtube com/MilagrosCaninos
tenial de curacifm, articulos de limpieza,
perifjdico, comida o cualquier articulo , www. twitter.com/milagroscaninos
que ellos puedan necegitar. ;: o
ijConocenos!
Camino 2 Santa Cecilia, Tepetlapa | 6880
i¥ existen muchag mis formag en lag Xochimiko, Distrito Federal, México
que puedeg ayudar!
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Triptico (Lado B)

fQuiems. Somos _

Somos el primer santusrio en
América Lating que 352 dedics al
cuidedo ¥ rehebilitecign de pe—
ros en condiciones extramas ©
perros tortursdos, , paraliticos,
drogados, violsdos, quemados,
ciegos, sordos, Sin patas, con
cincer v otras enfermedades
terminzles.

Historia

Faty Ruiz, fundadors de este
santuario sufrig lz perdids de
su perrito Clayo debido 2 un
zccidente, ¢ "Yo siemprs supe
cuil ere =l seatido de su yids,
perc no entendis cull ers =l
sentido de su muerte” hasts
que hizo el rescate de Bobi,
un perritc que encontrh claya-
do & un 4rbol ¥ que s2 con-—
virtif en el primer perrito que
la inspirc a2 constituir la fun-
dacifn 2 iniciar con e5ts ax—

traordinariza lzbor. J

Logros

20086 Esteblecimiento de le fundacifn

2007 Raconocimiento como &l primer

Santueric en Américs Lating

2008 Instsuracifm “Monumento &l

perro cellejern”

2008 Inicio del programs

"Apedrinamiento & distancig”

2008 Inicic progremss Terspiss e5-

pacigles

2010 Primere cirugie reconstructiva

D&rs un parre 2 nivel mundial

2011Clinice Veterineriz en Milsgros

Ceninos
2013 Campanas de sxterilizecifn

2014 Primars cirugis de osteopstia

mandibular para un parro

Congreso de bienestar enimal 2018

Actualmente somos mis de 100
perritos que necesitamog ayuda ..

Escanea para conocer nuesirag
historiag

grae?
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Diptico (Lado A)

De cualquier modo que desees apoyar, los canes
te lo agradeceran

Milagros Caninos A.C

Te invitarnos a seguirnos en nuestras redes

o www.milagroscaninos.org :

www.facebook. comy/milagroscaninos/
www.facebook. com/AdoptaunMilagroCanino |
www.facebook. com/VoluntariosMilagrosCaninos

@ www.instagram.com/milagroscaninosac/

° www. youtube. com/MilagrosCaninos 3
. Primer santuario en América Latina

www.twitter.com/milagroscaninos dedicado a perros en situaciones

Camino a Santa Cecilia, Tepetlapa 16880 extremas
Xochimilco, Distrito Federal, México
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Diptico (Lado B)

Quieres ayudar?

Programa de apadrinamiento a
Distancia

' para la manutencién del perrito que desees apadrinar.

' Camita, comida, veterinario y articulos de limpieza son |
;solo algunos de los beneficios para el can que reciba tu
Lo puedes realizar desde cualquier dispositivo mévil,
ya sea tu Tablet, computadora o celular. Puedes donar
la cantidad que desees a través de PayPal.

' Si prefieres ayudar con tu tiempo ¥ tener contacto con
los canes, el voluntariado es una alternativa. Acariciar, |
‘bafiar, dar terapias de caricias y ayudar en visitas guiadas |

apoyo.

Volurtariado

serdn parie de i ldbur en . asociacion

Donaciones en especie

También puedes colaborar donando material de cura— |
cién, articulos de limpieza, periédico, comida o cualquier

articulo que ellos puedan neceatar.

Adopciéon

| . Cuando los perros estan rehabilitados, pueden ser adop—

tados Solarente es posible dar en adopcién a perritos

‘ . | que estan completarnente sanos, ya que aquellos que tie—
' iDeseas apoyar pero no puedes adoptar un callejerito? E1

‘ i r : R o3 . . nen enfermedades costosas o condiciones que requieren
' apadrinarniento a distancia puede ser una opcién para . | ) 0 A -
: Cingati dad al G ' un tratarniento no estan disponibles debido a que necesi—
| PO & T e sen | tan ser atendidos y monitoreados.

Donativos via Internet

Donativos en efectivo

De igual manera puedes apoyar con la cantidad que
desees depositando en la siguiente cuenta

MILAGROS CANINOS A.C

Banco BANAMEX
Suc. 7008 #Cuenta 4550770
Clabe: 002180700645507704
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3.4 MEDIOS
3.4.1 Estacionalidad (Medios)

La campafa se llevard a cabo del mes de Julio a Diciembre de 2019, hablamos de
una campafa de 6 meses ya que constara de diferentes etapas persiguiendo los
objetivos antes mencionados en el Brief, se especifican las acciones a tomar en la

mezcla de marketing presentada mas adelante.

3.4.2 Regionalidad

Milagros Caninos esta ubicada en la alcaldia Xochimilco y debido a que uno de los
objetivos de camparia es lograr conocimiento y notoriedad, varias actividades estan
organizadas en la localidad. Sin embargo también se quiere captar a nuevas
personas por lo que el uso de redes sociales nos dara un campo de accién mas
amplio, extendiendo la regionalidad, no obstante la segmentacién de publicidad en
redes sociales se hara para la Ciudad de México y el Estado de México

principalmente.

3.4.3 Mezcal de marketing

Julio: En este mes iniciaran los esfuerzos publicitarios comenzando con la
concientizaciéon de la poblacion mostrando datos duros acerca de la situacién de
abandono y maltrato que viven los perros en México. Esto se hara mediante la
implementacién de carteles con formato “;Sabias que?” a través del uso de sus

redes sociales, Facebook principalmente.

Se tom6 en cuenta iniciar la campafia en este mes porque el 27 de julio es el dia
Internacional del perro callejero, por lo que la concientizacion tiene auge en este

mes y dara pauta a los esfuerzos siguientes.

Agosto: En una siguiente etapa de la campafia se persigue informar a la gente
sobre las labores que se realizan en la fundacion. Para esto se realizaran videos, el
proposito es que las personas conozcan bien las actividades e historias de éxito del
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lugar. Dichos videos se adaptaran para todas las redes sociales que manejan como
se muestra en la estrategia de medios, sin embargo se le dara mayor impulso en
Youtube porque es la red social que tienen practicamente abandonada y por la
naturaleza de esta red. Asi mismo, en este mes se empezara con la reparticion de
tripticos informativos que durara tres meses como se detalla en la estrategia de

medios.

Septiembre: Para este mes se contempla la realizacion de un evento o visita guiada
a la asociacion, ya que es una forma en que la gente podra observar con sus propios
ojos las instalaciones y la forma en que se realizan las labores alli. Este evento
contempla recorridos, actividades de interacciébn con los canes y mesas
informativas sobre formas para ayudar a la fundacion (voluntariado, programas de
apadrinamiento, donaciones, etc.) Ademas se repartiran dipticos durante el evento

como marca la estrategia.

Octubre: Durante este mes se dara impulso principalmente a Instagram, donde se
haran publicaciones con las historias de algunos de los perros que fueron
rescatados y alli viven ahora. La idea es que la gente se sensibilice para avanzar

en el embudo de conversion y pasar a la accién. Fin de la reparticion de tripticos.

Noviembre: Para esta etapa las personas ya estan informadas sobre las labores
de la fundacion, de igual manera conocen historias de los canes, entonces ahora se
trata de hacer un “call to action”, es decir, lograr que la gente considere una forma
de ayudar. Para esto se impulsara el programa de apadrinamiento mediantes
carteles informativos e infografias en todas sus redes sociales. Asi mismo se

repartiran dipticos donde se explican distintas maneras de apoyo a la fundacion.

Diciembre: Este es el mes mas fuerte de la campafia, como se mencion0 antes,
estas fechas son las mas propensas a la compra de perros como regalo de navidad,
perros que probablemente serdn abandonados unos meses después. Ademas el 10
de diciembre se celebra el dia internacional contra el maltrato animal, por lo que es
el mes perfecto para impulsar la campafa que tiene como concepto creativo la
igualdad aplicada a todos los seres vivos. Para este mes se han preparado las

ejecuciones en formato para redes sociales; Facebook e Instagram principalmente,
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ademas se contempla usarlas como carteles en los lugares expuestos en el plan de

medios.

3.4.4 Selecciéon de medios

Redes Sociales: Debido a la naturaleza de la asociacion se encontré que la mejor
forma de desempefar la campaia es mediante el uso de redes sociales, ya que son
plataformas no solo para transmitir informacion de la asociacion hacia la empresa,
sino que también permiten compartir con otros usuarios y ademas generar
interaccion con la fundacion. Ademés evidentemente es un medio mas econémico
gue los medios convencionales y perfecto para perseguir nuestros objetivos.

La AMPICI plantea que las redes sociales han tomado vanguardia con un 85% de
internautas que hace unos anos se conectaban a Internet para revisar su correo
electronico y hoy lo hacen para revisar sus redes con un promedio de 6 horas

diarias, por lo que de ningiin modo es un desperdicio invertir en este sector.
Facebook

Existen en esta red social 936 millones de usuarios activos, personas que
interactian, comparten contenido y se informan accediendo a enlaces, es por esto
gue esta plataforma se usard durante toda la campafia como detalla el plan de
medios. Es la red fundamental y a la que se le dard mayor seguimiento. Se utilizara
para la implementacion de carteles informativos, infografias y las ejecuciones
principales de la campafia. Ademas servira de apoyo para otras redes como
Youtube e Instagram, mediante la publicacion de links que te lleven a las otras
plataformas.

Youtube

Aproximadamente el 60% de los habitantes de la Ciudad de México tienen una
cuenta activa en esta red, como se menciond anteriormente esta plataforma esta
practicamente abandonada por la fundacion y por lo tanto desaprovechada, en esta
se implementara un video principal y actualizado que abarque la instauracion de la
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asociacion, labores realizadas y formas de ayudar. Adicionalmente se publicaran

videos con casos de éxitos y logros de la fundacion.
Instagram

En esta red se implementaran publicaciones con las historias de canes en la
fundacion, perros que estan listos para ser apadrinados y recibir ayuda con los
programas. Ademas esta red también esta contemplada como principal para la parte

fuerte de la campaiia.
Publicidad exterior

Sabemos que nuestro publico meta no solo estad expuesto a redes sociales por lo
que se contempla utilizar carteles en exteriores, asi mismo los tripticos y dipticos
seran repartidos (segun marca la estrategia de medios) en puntos estratégicos de
la delegacion Xochimilco. Algunos parques de otras delegaciones fueron
contemplados por dos razones, la primera de ellas es la busqueda de nuevos
prospectos de ayuda, entendiendo estos como lugares con un nivel socioeconémico
de medio a alto y con poder de adquisicion. La segunda es que estos lugares son
reconocidos por su afluencia de amantes de los animales, en especial perros y por

la realizacion de actividades con estos.

*Parque Ecolégico Xochimilco: Periférico Oriente #1, Col. Ciénega Grande.
16070, Xochimilco

*Parque Ecolégico Cuemanco: Anillo Periférico S/N 08930 México, CDMX.

*Bosque de Nativitas: Carretera Xochimilco Tulyehualco S/N 16790 Meéxico,
CDMX.

*Parque deportivo Cuemanco: Xochimilco, Granjas Coapa. Anillo Periférico Esq.
Canal Nacional14360 México, CDMX.

*Parque vergel Coapa: Granjas Coapa Ejido esquina con Almanalco Colonia
Vergel de Coyoacan 14340, México CDMX.
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http://maps.google.com/maps?daddr=19.2943%2C-99.0945
http://maps.google.com/maps?daddr=19.2943%2C-99.0945

*Alameda del sur: Granjas Coapa Av. Canal de Miramontes s/n esquina con
Calzada de las bombas 04938 México, CDMX.

*Bosque de Tlalpan: Parque Nacional Bosque del Pedregal 14010 México, CDMX.

*Parque Nacional Fuentes Brotantes: Av. de las Fuentes S/N 14410 Tlalpan,
CDMX.

*Zoologico de los coyotes: Calzada de la Virgen S/N 04470 México, CDMX.

*Parque de los Novios: Granjas Coapa Luis Murillo s/n, esquina Calzada de
Tlalpan 04730 México, D.F.

*Parque México: s/n, Av México, 06100 Ciudad de México, CDMX

*Parque Espafia: Condesa, 06140 Ciudad de México, CDMX

3.4.5 Estrategia de medios

Se muestra a continuacion el cronograma de actividades por medio contemplado
para la campafia.

Facebook

fAgosto Septiembre
M(J [V |5 |D LM MI[J |V |5 |D

MI|J [V [S [D

Para Facebook se contemplan tres publicaciones a la semana: los dias Lunes se
publicara un “;Sabias que..?” con informacién para concientizar, los miércoles se
compartiran articulos o notas informativas al respecto y los dias viernes se

compartiran “memes”o imagenes con motivo cémico.
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Esta estrategia se mantendra de Julio a Noviembre ya que en el mes de Diciembre

se usaran los carteles expuestos en las ejecuciones, mas adelante se detalla el uso

de estos.

Youtube

Julic
L (MM |J |V |S|DO
A 21 3| 4 &5 B[ 7
gl 9] 1) nf 12 13
15) 16| 17| 18] 13) 20] 21
22| 23| 24| 25| 26| 27| 28
29|30 A

Oetubre

fAgosto

L M[MI(J |¥ |5 D

1 2| 3| 4] 5 &

7loa] 3 m o1 1S

4 16 17 18] 193] 20

21| 22| 23| 24| 25] 26[ 27

28| 23 £l

Moviembre
L Mm[MI[J[v ][5 D
|1 2z 3
a 5| 8] 7| & 3 1
R EE IR 16 17
I EEBEER
EIEEEEEE B

Septiembre

LM MI|J ¥ |5 (D

:
zl 3 4] 5| B 7| ©
EIEEEEE |

16 17 15| 193] 20{ 21| 22
23 24 25 26| 27| 28| 23

Diciembre

L M[MI(J|¥ |5 D

:
[ 3] 4] 5| B 7| ®
EEEEEE |
& 17| 18| 13| 20| =1
73| za| 25| 28| Z7| 28

| E

Para esta red se contemplan 2 videos al mes que seran los dias 15y 30. En el mes

de agosto hay 3 inserciones y dicha estrategia va de Agosto a Diciembre. Dichos

videos expondran labores de la fundacion, casos de éxito y eventos que ahi se

realicen.

Instagram

Julic
L (MM |J |V |S|D
A 21 3| 4 &5 B[ 7
gl 9] 1) nf 12 13
15) 16| 17| 18] 13) 20] 21
22| 23| 24| 25| 26| 27| 28
29|30 A

Octubre
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L M[MI|J |V |5 D

1 2] 3| 4

2l 6 7 & 3 mWn

120 13 14 15] 6] 17 15

159 20| 21 22| 23] 24| 25

26| 27 28] 23| 301 A

MNaoviembre
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LM MI|J |V |5 (D

2l 3 4 5 B 7[ &
3] W 1| 12 13 1 15
16 17 15| 193] 20{ 21| 22
23| 24, 25] 26| 27| 28] 23
30

Diciembre

J |¥ |5 (D

M
| 4

=
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Para esta red se contempla empezar las inserciones en el mes de octubre, ya que

para ese momento ya se han repartido tripticos de la fundacién con informacion de

las labores, y en Instagram lo que se compartira son historias de los canes (3

inserciones semanales) buscando apoyar los programas que van en una segunda

fase de la campana.

Tripticos
Julic fAgosto Septiembre
L MM |J |V [5|D L M[MI|J |V |5 |D LM MI[J |V |5 |D
i 2 3] 4] 5] 6 7 1 2[ 3| 4 1
gl 3 1o 1| 1z 13 14 5 Bl ¥ &8 3 10 1 Zl 3 d4f 5| B F| &
5| 18] 17| 1= 193] 20| 21 12( 13 14| 15[ 16| 17| 12 al 1 1| 12| 13 4] 15
22| 23] 24| 25| 26] 27| 25 13| 20] 21| 22| 23] 24| 25 6] 17, 15 19| 20| 21| 22
23| 30| 26| 27| 28| 23| 30f 3 23| 24! 25| 26| 27| 28| 23
30
Oetubre Maviembre Diciembre
L |M[MI[J |V |5 D L |M[MI|J |¥ |5 D L M[MI|J |V |5 (D
1 2| 3| 4 & B i 20 3 1
I = = L =4 B s 4] 5 B F| & 3, 10 2l 3| 4] 5 B Tl &
14 15] 16| 17| 15| 13| 20 | 12| 15[ | 15] 6 17 3 0f 1) 12 13 14| 15
211 22| 23| 24| 25| 26| 27 1a| 193] 20| 21| 22| 23 24 16| 17| 15| 15| 20| 21| 22
ET 29| 30] 31 25 26| 27| 28] 29| 30 23| 24| 25| 26| 27| 28] 29
300 3

Se contempla la reparticion de 1000 tripticos al mes, durante Agosto, Septiembre y

Octubre. Las inserciones se realizaran en los puntos y en las cantidades indicadas

en la tabla que a continuacion se muestra.

Lugar Agosto Septiembre _
Parque Ecoldgico Xochimilco 100 100 100
Parque Ecoldgico Cuemanco 100 100 100
Bosque MNativitas 75 75 75
Pargue Deportivo Cuemanco 75 75 75
Parque Vergel Coapa 75 75 75
Alameda del sur 75 75 75
Bosque de Tlalpan 75 75 75
Pargue nacional Fuentes Brotantes 75 75 75
Zooldgico de los Coyotes 75 75 75
Parque de los Novios 75 75 75
Parque México 100 100 100
Pargque Espafa 100 100 100
1000 1000 1000

3000
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Dipticos

Julic fAgosto
L (MM |J |V |5 |D L MM|[J |V (5|0
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Los dipticos se repartiran
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de la siguiente forma: 300 dipticos el dia 29 de

Septiembre, dia en que se prevé la realizacion del evento en la asociacion. Los

demas dipticos se distribuiran 850 el mes de noviembre y 850 en diciembre segun

la distribucion de la siguiente tabla. Se aclara que la distribucién de dipticos decidié

hacerse después de la de los tripticos debido a que en los en tripticos viene mas

informacion sobre la fundacion y en los dipticos se enfocan en formas de ayudar,

asumiendo que la gente ya ubique la asociacién debido al primer esfuerzo

publicitario.

Lugar

Agosto

septiembre |

Pargue Ecoldgico Xochimilco

Pargue Ecologico Cuemanco

Bosgue Mativitas

Pargue Deportivo Cuemanco

Parque Vergel Coapa

Alameda del sur

Bosque de Tlalpan

Parque nacional Fuentes Brotantes

Zooldgico de los Coyotes

Pargue de los Novios

Pargue Meéxico

Pargue Espafia

Milagros caninos

300

sIEIEI R EIE I I
A EI R I IR

300

&
=]
&
=]

fud
=
=2
=
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Carteles

Julic fAgosto
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La distribucion de carteles solo se llevara a a cabo durante el mes de diciembre por

las razones antes expuestas, simultaneamente se publicaran para las redes

sociales. El color azul indica los dias de publicaciones en facebook mientras que el

color amarilllo indica los dias que se haran las inserciones en los parques como se

especifica a continuacion.

Lugar Maltrato 1 |Maltrato 2 _
Pargue Ecoldgico Xochimilco 15 15 15
Parque Ecoldgico Cuemanco 9 9 9
Bosgue Mativitas 9 9 9
Pargue Deportivo Cuemanco 9 9 9
Parque Vergel Coapa 9 9 9
Alameda del sur 9 9 9
Bosque de Tlalpan 9 9 9
Parque nacional Fuentes Brotantes 9 9 9
Zoologico de los Coyotes 9 9 9
FParque de los Movios 9 9 9
Pargue México 10 10 10
Pargue Esparia 3 g g
115 115 115

345
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Lugar

Abuso 1

Abuso 2

Parque Ecoldgico Xochimilco

Parque Ecoldgico Cuemanco

Bosgue Mativitas

Parque Deportivo Cuemanco

Parque Vergel Coapa

Alameda del sur

Bosque de Tlalpan

Parque nacional Fuentes Brotantes

Zoologico de los Coyotes

Parqgue de los Novios

LDLDLDLDLDLDLDLDLDG
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Parque Meéxico
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=
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=
=]

Parque Espafia
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o

o

=t
&

G

G

5

Lugar Abandono 1 |Abandono 2_
Parque Ecologico Xochimilco 15 15 15
Parque Ecoldgico Cuemanco 9 9 9
Bosgue Nativitas 9 9 9
Parque Deportivo Cuemanco 9 9 9
Parque Vergel Coapa 9 9 9
Alameda del sur 9 9 9
Bosgque de Tlalpan 9 9 9
Parque nacional Fuentes Brotantes 9 9 9
Zoologico de los Coyotes 9 9 9
Parque de los Movios 9 9 9
Parque México 10 10 10
Parque Espafia 3 3 3
115 115 115

345
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Distribucion de carteles para facebook:

Publicacion Facebook

Cartel Maltrato 1 02-dic
Cartel Maltrato 2 04-dic
Cartel Maltrato 3 o6-dic
Cartel Abuso 1 09-dic
Cartel Abuso 2 11-dic
Cartel Abuso 3 13-dic
Cartel Abandono 1 16-dic
Cartel Abandono 2 18-dic
Cartel Abandono 3 20-dic

Cartel Igualdad 1 23-dic
Cartel lgualdad 2 25-dic
Cartel amor 1 27-dic
Cartel amor2 30-dic

Se muestra a continuacién un resumen con la estrategia para cada medio murante los 6 meses:
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Lugar Igualdad 1 |lguadad 2 Lugar Amor 1 Amor 2
Parque Ecologico Xochimilco 15 15 Pargue Ecoldgico Xochimilco 15 15
Pargue Ecoldgico Cuemanco 10 10 Parque Ecoldgico Cuemanco 10 10
Bosque Nativitas 9 10 Bosque Mativitas 9 9
Pargue Deportivo Cuemanco E 3 Pargque Deportivo Cuemanco 9 9
Pargue Vergel Coapa 3 9 Parque Vergel Coapa 9 E
|A|ﬂmEdﬂ del sur E 3 Alameda del sur 9 9
Bosque de Tlalpan 3 3 Bosgue de Tlalpan 9 9
Parque nacional Fuentes Brotantes El El Parque nacional Fuentes Brotantes 9 9
Zoologico de los ':’f"*"':’tes 3 El Zooldgico de los Coyotes 9 9
Parque dE'ICfE Novios E E Parque de los Novios 9 9
:arque PE"ﬂexTO lg 12 Pargue México 10 10
s sl Parque Espana 9 9
116 117
116 116
233
232
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3.4.6 Flowchart

Medio Inserciones |Inversion
Tripticos 3000|1500 (por millar) 4,500
Dipticos 2000|800 {por millar) 1600
Carteles 1500|1500 (por millar) 2,250
Facebook 79 1] 0
Youtube 11 0 0
Instagram 40 0 0
EEEEN s
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Conclusiones

Lo expuesto a lo largo de este trabajo permite arribar a las siguientes conclusiones:
Para esto se refiere a dos ambitos, por un lado centrandonos en los objetivos
planteados previamente a la realizacion de esta tesina y por otro haciendo una breve
proyeccion hacia los desafios y perspectivas en la tematica de la concientizacién y

sensibilizacién de la poblacién hacia el trato animal.

En primera instancia, el objetivo principal de esta tesina era crear una propuesta de
campafia publicitaria para la fundacion Milagros Caninos, objetivo que se ha
alcanzado poniendo en practica todos los conocimientos adquiridos durante la
carrera de Ciencias de la Comunicacion con especialidad en Publicidad. Dicha
propuesta ha sido ejecutada desde la investigacion de mercado con su debido
desarrollo y analisis de resultados, hasta la elaboracion del Brief con objetivos
generales y particulares, target, concepto creativo y ejecuciones, asi como la

seleccion de medios, pauta publicitaria y presupuesto.

Para lograr este objetivo se realizdé una amplia investigacion bibliografica sobre todo
en el capitulo | correspondiente a “Campanas sociales” donde se abordaron
conceptos sobre la persuasion, cambios de actitud, medios de comunicacién y
campanas sociales en México; y en el capitulo Il “Perros en Situacion de calle” en
donde se expuso a fondo las problematicas sociales derivadas de la falta de
conciencia por parte del hombre hacia los animales, asi como el papel que |
gobierno y la sociedad han tomado en la resolucion de estos. Todo esto con el
proposito de brindar un panorama amplio de la problematica y justificar la toma de

decisiones en el planteamiento de la campafia.

Una de las ensefianzas que proporciono este trabajo fue la complejidad de
desarrollar una campafia en todas sus fases asi como integrar ideas y
conocimientos para plasmarlos en una propuesta. Ademas esta campara permitié
aplicar y desarrollar conocimientos adquiridos en cursos y talleres relacionados a

Campafas de Social Media y gestion de redes sociales.

186



En cuanto a las perspectivas sobre las probleméticas abordadas en el trabajo, hubo
hallazgos interesantes, entre ellos un mayor grado de informacion por parte de la
poblacion en cuanto a esterilizacion; asi como mayor disposicion a ayudar a canes
y también se encontraron obstaculos, siendo la falta de conocimiento en
asociaciones caninas y sus labores el principal problema para el apoyo de estas.
Debido a esto se plante6 como un objetivo principal informar a la poblacién, aspecto

gue queda cubierto en la propuesta.

Finalmente cabe destacar que aunque aun no se pueden obtener los resultados
finales debido a que la campafia adn no se ha puesto en marcha, confié en los
alcances que esta puede tener, como un primer paso en mi acercamiento a la vida
profesional, asi como mi aportacion a la sociedad. Como decia Mahatma Gandhi
“La grandeza de una nacion y su progreso moral puede ser juzgado por la forma en
gue sus animales son tratados” y Marc Bekoff “Los animales no son propiedades o
cosas, Sino organismos wvivientes, sujetos de una vida, que merecen nuestra
compasion, respeto, amistad y apoyo”. Creo firmemente en estos enunciados y
apoyo su ideologia, por lo que este trabajo pretende ser una contribucién a mejorar
como sociedad y mejorar la vida de estos seres.
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