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RESUMEN

El presente trabajo de grado que tiene como titulo “La comunicacion
visual para la concienciacién del abandono de la fauna urbana en el
cantén Otavalo”, esta sujeta a una investigacion acerca del maltrato,
crueldad, abandono vy otros factores a los que estan expuestos las
mascotas especialmente las y los perros en esta ciudad. Esta
investigacién esta direccionada en demostrar una problematica que
durante mucho tiempo no ha sido tomada en cuenta por tratarse de
animales, aun cuando son considerados seres vivientes y sintientes.
Mediante una campafia de concienciacion se busca promover el respeto
por los animales para tener un equilibrio entre seres de diferentes
especies, resaltando los valores humanos que deben predominar en una
sociedad. Para esto ha sido necesario seguir un proceso de investigacion,
recoleccion de datos y posteriormente a una respectiva tabulacion, para
de esta manera sustentar las politicas de estado que promueven el plan
del buen vivir. Los datos emitidos por el GAD de Otavalo han permitido
llegar a la conclusibn de que el pueblo Otavalefio necesita tomar
conciencia del trato adecuado que debe tener una mascota en la sociedad,
es por esto que, para el desarrollo de la propuesta se ha tomado a las
personas como el eje fundamental para la erradicacion o en su caso la
disminucion del problema. Herramientas tecnolégicas como programas
especializados en Disefio Grafico son piezas claves para un trabajo de
calidad, siempre respetando los aspectos basicos de su utilizacion, asi
mismo el uso de nuevas tecnologias como el internet permitird que su
difusion tenga mayor alcance, para esto el manejo de redes sociales
juega un papel importante en este proyecto ya que la obtencidn
resultados en tiempo real permite cuantificar la respuesta de personas
que son participes en este proceso de cambio en beneficio de los més

vulnerables después de los nifios, que en este caso son las mascotas.
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SUMMARY

This degree work whose title "Visual communication for awareness
abandonment of urban wildlife in the Otavalo city", it is subject to an
investigation about abuse, cruelty, neglect and other factors that are
exposed pets, especially the dogs in this city.This research is directed to
demonstrate a problem that long has not been taken into account because
they are animals, even if they are considered living and sentient beings.
Through an awareness campaign seeks to promote respect for animals to
have a balance between beings of different species, highlighting the
human values that should prevail in a society. For this has been necessary
to follow a process of research, data collection and subsequently to a
respective tab, to thereby support state policies that promote good living
plan. The data issued by the GAD of Otavalo have allowed to conclude
that the Otavalefio people need to be aware of the proper treatment must
have a pet in society, it is why, for the development of the proposal has
taken people as the linchpin for the eradication or possibly the decline of
the problem. Technology tools such as specialized programs in Graphic
Design are key to quality work, always respecting the basic aspects of
their use, likewise the use of new technologies such as the Internet allow
its diffusion has greater scope, for handling this social networking plays an
important role in this project since obtaining real-time results to quantify
the response of people who are participants in this process of change for
the benefit of the most vulnerable after children, which in this case they

are pets.

16



INTRODUCCION

El presente trabajo de grado esta destinado a promover un cambio de
pensamiento y actitud de las personas frente al verdadero significado de
una tenencia responsable de mascotas y asi disminuir significativamente
el indice de abandono de mascotas en la ciudad de Otavalo. Es necesario
la toma de conciencia sobre el respeto y los derechos que los animales
tienen como integrantes de un ecosistema, ademas las personas deben
tener en cuenta que la violencia hacia los animales es el inicio de una
conducta pasiva de futuros actos en contra de la sociedad. A través de la
marca “Pacto Amistad creando conciencia” se pretende incitar a las
personas a que se involucren en temas de bienestar animal mediante
soportes visuales, que se ajusten a la necesitad de comunicacion y al
perfil profesional de la autora como disefiadora gréafica. Esta investigacion
parte del analisis del problema, conjuntamente con identificacion de las
causas y efectos, la delimitacion geografica para posteriormente plantear
los objetivos tanto generales como especificos. La elaboracién del marco
tedrico permite que la investigacion tenga valides y sustente la
informacion que se utilizar4 en el desarrollo de la propuesta. Con las
distintas técnicas e instrumentos de investigacion se validé los resultados
de encuestas y entrevistas realizadas a la poblacién como a autoridades
del canton sobre el abandono de mascotas en la ciudad. Como parte de
verificacion se procede a realizar las respectivas conclusiones vy
recomendacion que seran fundamentales para la toma de decisiones en
la elaboracion de la propuesta. Se detalla paso a paso la elaboracion de
la marca y los soportes utilizados para difundir el mensaje y por ultimo se

detalla la bibliografia, lincografia junto con los anexos y fotografias
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

En los ultimos afios el abandono canino en la ciudad de Otavalo se ha
incrementado de una manera desmesurada, sobre todo en los lugares
céntricos y turisticos de esta urbe, de modo que afecta a la imagen que

proyecta a la sociedad nacional e internacional.

En el centro del canton existen perros callejeros, quienes no poseen
duefios y estan expuestos a la intemperie toda su vida, mientras que otros

son enviados a la calle por el simple hecho de no quererlos en casa.

Desde el ailo 2008 las autoridades Sectoriales a cargo en ese periodo,
han venido planteando varias maneras para solucionar esta problematica,
los albergues fueron una de las alternativas pero solamente, se daria la
pauta a que las personas al no querer a las mascotas las dejaran en estos

centros.

Otra propuesta, en ese entonces fue la descanizacion, pero esto va en
contra de los derechos de la vida, tal como lo estipula el art 1 de la

Declaracion Universal de los Derechos del Animal.

Aunque mas de una vez en los medios de comunicacién local,
informaban que el departamento de higiene del Hospital San Luis y del

Municipio, colocaban veneno en trozos de carne en el mercado 24 de
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Mayo y en la plaza de los Ponchos con el fin de eliminar el exceso de

animales vagabundos de una manera mas rapida.

Existen algunas versiones que manifiestan un grado de decepcién y de
impotencia al saber que un determinado grupo de personas del cual no se
sabe su procedencia, recogian a perritos abandonados para llevarlos a
montes y dejarlos ahi sin alimentos ni algun tipo de garantia y bienestar.

Algunas camparfias de esterilizacion fueron organizadas por PAE
(Proteccion Animal Ecuador), pero la mayor parte de los animales que
fueron esterilizados eran provenientes de hogares responsables con la
tenencia de sus mascotas, es decir, solo un minima parte de los perros
callejeros fueron intervenidos en esta campafa, posteriormente fueron
llevados al mismo lugar donde fueron encontrados; manteniendo el mismo

namero de perros callejeros.

1.2. Planteamiento del problema

El abandono Animal, especialmente canino; ha tomado mayor afluencia
en la actualidad. Tanto en paises Latinoamericanos como en el Ecuador,
se ha vuelto una problematica para la erradicacion y concientizacion del

cuidado y la responsabilidad que implica adquirir una mascota.

El sector turistico y ambiental se ven gravemente afectados, es
lamentable observar que exista el desconocimiento, asi como un escaso
respaldo en los derechos de la naturaleza, tal y como lo manifiesta el

Sumak Kawsay.
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Sin embargo, una cierta cantidad de personas solamente buscan su
bienestar sin importar el dafio que pueda causar a un ser que no tiene los

recursos necesarios para su defensa.

El medio ambiente y el ser humano como tal, se ven afectados por los
desechos de estos animales que se encuentran en sectores de alta
aglomeracion, provocando enfermedades, trastornos e incluso

guebrantamientos de salud.

En la de ciudad de Otavalo, no es frecuente observar acciones donde
concienticen sobre el maltrato y abandono animal, en efecto, es necesario
realizar un estudio para concienciar al Valle del Amanecer sobre esta
problematica que nos afecta a todos como ciudad, a través de la

comunicacion visual y el disefio grafico.

1.3. Formulacion del problema

¢La comunicacion visual permitird la concienciacion del abandono de

la fauna urbana en el cantéon Otavalo?

1.4. Delimitacién

1.4.1. Delimitacidon espacial

La realizacion de esta investigacion fue en los lugares de mayor

afluencia de fauna urbana abandonada en la ciudad de Otavalo.
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1.4.2. Delimitacion temporal

Esta investigacion inicié en el afio lectivo 2013, 2014 vy finaliz6 en el
2016.

1.4.3. Unidades de observacién

Se centro en el comportamiento de las personas frente al abandono de

fauna urbana en la ciudad.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Diseilo de una campafa de prevencion a través de la comunicacion
visual para la concienciacion del abandono de fauna urbana en el cantdn

Otavalo.

1.5.2. Objetivos especificos

Identificar el grado de conocimiento que tiene el pueblo Otavalo, sobre

la tenencia de canes.

e Investigar las razones mas frecuentes por las que se produce el
maltrato y abandono de animales para sustentar el mensaje que se

planteara.

e Disefiar las estrategias que permitan promocionar y difundir mensajes

para la concienciacién del abandono de la fauna urbana.

e Validar la propuesta de concienciacion
21



1.6. Justificacion

Los animales de compaiiia tienen los mismos derechos a una vida
digna tal y como los seres humanos la poseen, es decir, hay que enfrentar
grandes ideologias que se han venido creando mediante la ignorancia y

crueldad de quien dice tener la razon.

Dentro de esta realidad es necesario mantener una lucha constante
para erradicar la violencia, el sadismo, la irresponsabilidad, la explotacion,
el maltrato fisico y verbal, en contra de seres que son realmente inocentes

e indefensos.

Convirtiéendose en una necesidad humanitaria y social, que los seres
humanos comprendan y entiendan que los animales no son objetos ni
mercancias que se pueden tirar a la basura cuando se plazca, por el
contrario se trata de seres vivos que merecen respecto y la consideracion

de la sociedad para vivir en armonia.

Se considera necesario enfatizar, en las actividades que implica la
tenencia de un canino, sobre todo porque no se trata de una accion
efimera o temporal, por el contrario corresponde a la adopciéon de un
compromiso permanente de responsabilidad que durara tantos afios como

sea destinada la vida del animal.

Es indispensable lograr que las personas entiendan que un animal
tiene sentimientos y que al igual que las personas necesitan garantias de
bienestar, es sumamente importante captar su atencion y desde la
comunicacion visual; proyectar una imagen que tenga la fuerza necesaria

para llegar a las emociones mas profundas del ser humano y asi
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conseguir que las personas entiendan que el abandono canino es un

problema que afecta a cuidad como tal.

En relacibn a lo expuesto es evidente la necesidad de disefar e
implementar un programa, que contribuya a la tarea de concienciacion de
la poblacion, sobre la necesidad de cuidar y velar con responsabilidad por
los derechos de las mascotas, a través de informacion especifica, sobre
las implicaciones sociales que se derivan de la proliferacion de la fauna

urbana.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion tedrica

2.1.1. Comunicacién

La comunicacion es el proceso de interaccion entre emisores Yy
receptores donde el intercambio de informacion, pensamientos, ideologias,
ya sean de manera visual, auditiva, olfativa, codificada son el eje

fundamental para adquirir nuevos conocimientos los unos de los otros.

Dentro de este contexto uno de los conceptos de comunicacion mas

destacados es el propuesto por Joan Costa, quien la describe como:

La accién de transferir de un individuo —o un organismo-,
situado en una época y en un punto dado, mensajes e
informaciones a otro individuo —u otro sistema- situado en
otra época y en otro lugar, segun motivaciones diversas y
utilizando los elementos de conocimiento que ambos tienen

en comun.” (Costa, 2010, pag. 62)

Lo expuesto permite estrechar una relacion con la sociedad, con el
proposito de que esta proponga y adquiera nuevas ideas con respecto a
una situacion, siendo asi que el mensaje debe ser minuciosamente
elaborado de esta manera llegar a cada uno de los individuos que

conforman esta sociedad.
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Para una comprension mas amplia del proceso comunicacional,

Idalberto Chiavenato describe a la comunicacién como:

“La transferencia de informacién o de significado de una
persona a otra. Dicho de otra forma, es el proceso por el
cual se transmite informacién y significados de una persona
a otra. Asimismo, es la manera de relacionarse con otras
personas a través de ideas, hechos y valores. La
comunicacion es el proceso que une a las personas para
compartir sentimientos y conocimientos, y que comprende

transacciones entre ellas” (Chiavenato, 2011, pag. 50)

En sintesis la comunicacion es un proceso cotidiano en todas las
sociedades, en cualquier estrato o situacion, empleado para la trasmision
de informacion, con diversos fines, donde destacan los intereses
educativos, formativo, interpretativos y de persuasion, que buscan
cambiar la forma de pensar, de algun segmento de la poblacion, con base

a un obijetivo especifico.

2.1.1.1. Cadena comunicacional

Para la realizacion de cualquier proyecto es necesario cumplir con un
proceso, en este caso para cumplir con la cadena comunicacional es
necesario la presencia de: el emisor, el codificador, el mensaje, medio

difusor, el receptor.

Conocer a cada uno de estos elementos ayudara a que el proceso
comunicacional sea efectivo y asi lograr que cada uno cumpla su funcién

como lo describe Da Costa (2014):
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a. Emisor.- Es la persona o grupo de personas que requieren trasmitir
un mensaje, para lograr que su producto o servicio sea conocido por
el grupo objetivo al que se dirigira. EI emisor se describe como “el ser
gue origina o trasmite rasgos culturales a través de palabras, gestos,
vestimenta, del modo de caminar, de los objetos, de los espacios de

manera constante” (Da Costa, 2014, pag. 24).

En este caso el disefiador gréafico sera el encargado de establecer los
requisitos y parametros para elaborar el mensaje con el que se
pretende llegar a este segmento; Siendo asi un mensaje de

conciencia sobre el abandono de animales en la ciudad de Otavalo.

b. Codificador.- El disefiador gréfico es el encargado de realizar esta
funcién, donde codifica toda la informacion obtenida por el emisor

para proyectarlo visualmente.

Entre los ejemplos mas claros que cita Da Costa (2014), estan las
reglas de cortesia, normas de vestimenta, codito de ética, en si todas
las actividades que deben asumirse por la sociedad para la sana

convivencia.

Es aqui donde el uso de los distintos componentes y caracteristicas
del disefio son fundamentales para que el mensaje sea percibido e
interpretado de una manera facil por los receptores a quien se

pretende llagar con este mensaje.
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Mensaje.- Este es el producto de la codificacion de los datos en un
disefio, donde estdn plasmados los intereses del emisor, las
expectativas y motivaciones que le indujeron a crear este mensaje y lo
gue se pretende obtener como resultado cuando este mensaje llegue

al receptor.

En este caso es, lograr sensibilizar a las personas sobre el abandono
gue se registra a dia en la ciudad, incrementando de una manera

desmesurada la sobrepoblacion canina.

Medio difusor.- Es el canal por el cual se pretende llegar al grupo
objetivo, siendo este a través de medios atl, btl, dependiendo de los

recursos tanto tecnoldgicos como econdmicos de los emisores.

La eleccién de los medios de comunicacion desempefia un papel de
gran importancia, ya que con este se pretende llegar a la mayor parte

de receptores optimizando recursos, y agilizando su reproduccion.

Receptor.- El receptor es la persona o grupo de personas a quien fue
destino el mensaje, el encargado de asimilar las caracteristicas

plasmadas, y quien experimentara lo que se plante6 al codificador.

2.1.1.2. Niveles de comunicacion

La comunicacién se describe como un proceso, que se encuentra

presente en todas las facetas del individuo, para su ejecucion y desarrollo

abarca todas las caracteristicas de la vida social como tendencia politica

e ideoldgica, economia, cultura, tradicion, y otros. Lo expuesto permite

reconocer la importancia de identificar los niveles fundamentales que
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tienen lugar en el desarrollo del proceso comunicacional. Segun Otero
(2013, pags. 12-13) los niveles de comuniacion son los siguientes:

a. Nivel interpersonal.- En el nivel interpersonal tiene lugar la
comunicacion que se desarrolla entre dos personas, que al abarcar un
namero limitado de personas, la caracteristica principal es la
proximidad fisica que demanda entre las partes involucradas; sin
embargo, en la actualidad el establecimiento de estas relaciones se
ha visto disminuido con la aparicion e inclusién masiva de las nuevas
tecnologias, sobre todo, en el ambito laboral donde ahora se acortan

distancias con las videoconferencias y el uso de la web.

Ademas, este nivel comprende aquellas relaciones generadoras de
afectos, que involucran sentimientos y emociones, estableciendo
lazos mas duraderos que se proyectan a un futuro. Por ejemplo, el
noviazgo que se consolida en un matrimonio y una relacion de
amistad que da como resultado el inicio de un negocio o

emprendimiento.

Fernandez (2010) describe que “el nivel de comunicacion
interpersonal se podria distinguir de otros tipos por el niumero de
involucrados y la intencionalidad de la relacion. Asi como el medio
social en el que se intercambian los mensajes, siempre en la

busqueda de promover la organizacion a largo plazo”.
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Nivel grupal.- En el nivel grupal tienen lugar los procesos de
comunicacion que se desarrollan en grupos de personas, sean estos
de trabajo, familiares, amistad y otros. A pesar de requerir de
proximidad fisica para ejecutar un mismo proceso o actividad, las
emociones y sentimientos implicados son de menor intensidad v,
corresponden a intereses generales como empresariales, gustos y
preferencias musicales, deportivas, necesidades de capacitacion y

formacion personal.

Nivel organizacional.- Este nivel corresponde a las organizaciones e
instituciones y las relaciones que ellas establecen. Se diferencia del
nivel grupal porque el numero de involucrados puede llegar a reunir a
cientos y miles de personas; asimismo, el proceso comunicacional se
desarrolla bajo reglas y normas que se derivan de la organizacion
ejecutora y en relacion con el objetivo que esta persigue como

institucion.

En este nivel la proximidad fisica es limitada, por tanto, se promueve
el uso e inclusién de las TICs como facilitadores de la comunicacion y
difusion de contendidos. Aqui las emociones como los sentimientos
son menos intensas, limitdndose a la convivencia normal producto del

trabajo.

El desarrollo de una campafia de concienciacion en contra del
abandono animal, en el cantén Otavalo, que emplee conceptos claros
de comunicacion visual, tendra lugar en el nivel organizacional,
considerando que para su ejecucion se prevé la colaboracion y

participacion activa del GAD cantonal.
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La busqueda de este beneficio colectivo demanda tanto en su
desarrollo y ejecucién el trabajo coordinado de todas las
organizaciones que cumplen un papel significativo en la tarea de

combatir el crecimiento de la fauna urbana.

d. Nivel medial.- En el desarrollo de una camparfa de concienciacion en
contra del abandono animal, en el canton Otavalo, se requiere del
apoyo de los medios de comunicacion, como canal de difusion para la
transmision de la informacidn necesaria para contribuir en la

erradicacion del problema identificado para la presente investigacion.

Dentro de este contexto, el autor considera como medio de
comunicacién a las TIC’s, especificamente al menejo de redes sociales,
considerando su accesibilidad, nivel de acogida en la sociedad, sobre

todo en los jovenes y la baja inversion para su ejecucion.

Actualmente, los medios de comunicacion se han constituido como los
recursos necesarios si se busca difundir cierta informacion a un mayor
namero de personas y asi cumplir con objetivos generados de beneficios
para la comunidad. Para esto es necesario considerar que el consumo de

medios varia segun el género, la edad y la ocupacion de los individuos.

Fernandez (2010), afirma que en este nivel no se “requiere de la
proximidad fisica y no involucra sentimientos, se trata de un estado
netamente tecnoldgico establecido con el Unico propésito de acortar
distancias y promover la difusion de cierta informacion, sea esta laboral,

econémico, educativo o social”.
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En sintesis, el nivel medial requiere de los medios, sin estos no habria
audiencias y por tanto la comunicacion seria nula. Es la conexion
tecnolégica la que permite que la poblacion se comunique de manera

simultéanea, sin importar su ubicacion e idioma.

En el siguiente cuadro se describen los niveles y su desarrollo dentro
del contexto social. Esto permite delimitar y enmarcar el desarrollo y
ejecucion de la campafia de concienciacion, objetivo general de la

presente investigacion:

Tabla 1: Comunicacioén situacional

Numero de Grado de Canales ]
i ) o ] Inmediatez de la
Categorias comunicador proximidad sensoriales ) »
. ] ) retroalimentacion
es fisica disponibles
Comunicacion ) . i
. Muchos Bajo Minimo Mas lenta
masiva
Comunicacion
publica (charlar y Muchos Bajo Minimo Lenta
hablar en publico)
Comunicacion en ) ) )
. Algunos Medio Medio Inmediata
grupos pequefios
Comunicacion . o ]
Dos Alto Maximo Mas inmediata

interpersonal

Fuente: (Ferndndez, 2010)

Elaborado por: La autora

Dentro de este contexto, Rios Gonzalez (2014), describe “la presencia
de otros niveles que pueden evidenciarse, en el proceso comunicacional,
con la finalidad de optimizar la trasmision de ideas e informacion,

determinada por los involucrados como esencial”.
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2.1.2. Marketing social

Para Romero & Alfonso (2010), “el marketing social corresponde al
disefio y aplicacion de técnicas activas de mercadotecnia, enfocadas a
persuadir al publico objetivo, a emprender en actividades para mejorar el

biene individual y de la comunidad”.

En sintesis es posible afirmar que este tipo de marketing busca mejorar
las condiciones de vida, ideologias o manera de pensar de la poblacion,
desde la difusién de contenidos especificos y activos, que permitan

contrarrestar los efectos de algun problema identificado

2.1.2.1. Caracteristicas

e La mercadotecnia social es un proceso continuo, donde toda iniciativa,

busca cumplir con un objetivo especifico.

e Todas las acciones comprendidas en el marketing social, tienen como

eje central, a los beneficiarios.

e El primer paso para el marketing social es realizar un proceso
investigativo, respecto al problema identificado y que se desea
contrarrestar, de esta manera, se identifican las acciones a emprender,

en funcion de las manifestaciones de la situacion problematica.

Segun Rabassa Asenjo (2010), “el marketing social para su desarrollo,
obedece diferentes tipos de demandas, afirmando que todo producto
proveniente de este tipo de marketing es el resultado de un acto

motivador”, que se conoce como:
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Demanda latente.- La demanda latente corresponde a la necesidad
de un grupo de personas, a la presencia de un producto o servicio
social, que aun no existe. En este tipo de demanda, el marketing
social esta obligado a transformar este escenario, en un panorama

real.

Demanda insatisfecha.- Corresponde al nivel de satisfaccion que el
producto o servicio, provee a los beneficiarios, dentro de este contexto,
se evidencia la presencia de dos formas y evaluar el grado de
satisfaccion; la una cuando existe la necesidad de renovar el producto
0 servicio, en forma que cumpla con las expectativas del mercado, y
la otra cuando es necesario cambiar y ampliar el area de cobertura del

producto y servicio.

Demanda dafina.- Por demanda dafina se abarca, todas las
actitudes y habilidades negativas que presentan, determinados
segmentos de la poblacion, donde el primer error de las campafias
gue buscan contrarrestar los efectos de este problema, es tratar de
combatir las manifestaciones con la idea opuesta. Por el contrario, el
marketing social, promueve un estudio especifico para identificar
cuales son las estrategias mas adecuadas, que contribuyan en la
promocién de un cambio en el comportamiento y la conciencia de los

destinatarios.

Demanda dual.- La demanda dual corresponde, a la relacion que
existe entre la necesidad de un producto y el disefio de un elemento
gue contribuya a mitigar los efectos que se derivan del problema a
tratar, por ejemplo el tabaquismo y las pastillas o parche que buscan

reducir su incidencia o presencia en la sociedad.
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e. Demanda abstracta.- Todas las campafias que se enfocan
principalmente, en promover la adopcion de una idea, sin la necesidad
de incurrir en gastos excesivos, este tipo de procesos estan

enfocados, en la consecucién de un objetivo principal intangible.

f. Demanda irregular.- Alternativas comunicativas que busquen
mantener una respuesta constante y permanente de la poblacion,
para un proceso o situacion que debe cumplirse regularmente como
sucede con la donacién de sangre y érganos, donde se requiere la
innovacion constante de estrategias para mantener el compromiso de

la poblacion.

g. Demanda vacilante.- Corresponde a escenarios, donde existe la
respuesta intermitente de la poblaciéon hacia un producto o servicio,
exigiendo de la organizacion ejecutora, una reorganizacion del
contenido de manera eventual y periddica, hasta alcanzar los

objetivos esperados.

2.1.3. Estrategia de comunicacion

Se encarga de buscar diferentes propuestas para una campafa, es de
suma importancia que tanto como el concepto, el slogan, y las acciones

que se ejecuten mantenga una relacion de coherencia.

Los soportes publicitarios a elaborarse deben tener la misma intencion,

ademas que deben estar acompafiadas de un plan de medios y difusion.
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2.1.3.1. Comunicacion racional

La comunicacion racional se centra en proporcionar la mayor cantidad
de informacion sobre las caracteristicas, detalles especificos, y los
beneficios del producto o servicio; inclusive puede mostrar cualidades que

Su competencia no las posee.

El mensaje que se provee al receptor esta basada en argumentos
preciso que inducen a la actividad de compra, o adquisicién, ya sean

estos de los atributos o del rendimiento.

2.1.3.2. Comunicacién emocional

La comunicacion emocional tiene como objetivo generar sentimientos
ya sean positivos 0 negativos que incidan en la compra, entablando un
lazo entre el consumidor y el producto. En este tipo de comunicacion, el
mensaje suele ser mas indirecto, evocando a que el cerebro asocie con
anécdotas vividas por el consumidor, provocando emociones de amor,

alegria, temor, pena, vergienza para conseguir el resultado esperado.

La presencia de imagenes en conjunto con musica o sonido de voz
(voz en off) suele comunicar de una manera mas efectiva, para asi

persuadir al consumidor a través del aspecto sentimental.

2.1.3.3. Comunicacién instintiva

Son mensajes que no son percibidos de una manera consiente sino

que utilizan estimulos para que los consumidores adquieran la conducta
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que se espera, tomando en cuenta que estas personas no son

conscientes de que estan sometidas a sentir estos estimulos.

2.1.4. Estrategia creativa

Es la etapa donde se identifican y definen los objetivos que se pretende

alcanzar en el proceso de elaboracion de la campafia, siendo estos:

e Mensaje. (Qué). Grupo de objetivos que se pretende hacer llagar al

consumidor.

e Grupo objetivo. (A quién). Personas a las que esta destinado el

mensaje.

e Estrategia de comunicacion. (Cémo). La manera con la que se
maneja el mensaje, ya sea de manera cOmica, de nostalgia, de

suspenso pero siempre manteniendo el sentido de la persuasion.

e Medios de comunicacion. (gréfica y audiovisual). Eleccion del medio
de comunicacion por el que haremos llegar el mensaje al publico

objetivo que hemos decidido.

2.1.5. Estrategia de medios

Gonzalez Lobo & Carrero Lépez (2012), define a “las estrategias de
medios como un plan realizado por profesionales en el campo del disefio
y la comunicacion, a corto, mediano y largo plazo, siempre en funcion de

los resultados esperados, a través de su ejecucion”.

Se reconoce en las estrategias de medios, como el elemento

indispensable para ejecutar una campafia de comunicacion exitosa,
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donde la planeacion es la principal etapa que se debe cumplir, ante de
difundir informacién, sin que existan la presencia de ruidos que

distorsionen el mensaje.

Para elegir las estrategias de medios que mas se adapten a la realidad
de la campafa y la necesidad de la comunicacién, demanda y efectividad
del proceso es necesario considerar los siguientes elementos o

requerimientos:

e Acceso a medios de comunicacion.
e (Calidad de los canales comunicativo a emplear.

e Nivel de aceptacién de la poblacion, hacia determinados medios de

comunicacion.

e Caracteristicas socio culturales de la poblacion objetiva.

En sintesis las estrategias de medios son el soporte de toda actividad
de marketing, una adecuada eleccion definir4 el éxito o fracaso de la

iniciativa.

2.1.6. Comunicacioén visual

Para Agustin Lacruz, Alonso Berrocal, & Cnales Lacruz (2014), ‘la
comunicacion visual es el proceso comunicacional, que para su desarrollo
y ejecucién requiere de un medio visual, con la finalidad de describir la
informacion y trasmitir las ideas, en forma de imagenes bidimensionales”,
donde destacan los carteles, tipografia, dibujo, disefio gréfico,
ilustraciones, publicidad, animacion y todo tipo de recurso electrénico y

digital relacionada con la comunicacién visual.
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Ademas, resalta la importancia de incluir en las imagenes, varios textos
relacionados con el contenido a difundir, de manera que la persuasion de
la audiencia o publico objetivo, se realice con éxito, alcanzando los

resultados esperados por los invliucrados y encargados del proceso.

En sintesis Rollie & Branda (2010), describen a la comunicacion visual

como:.

“Un proceso de elaboracién, difusién y recepcién de
mensajes visuales. En ella influyen: el emisor, el receptor, el
mensaje, el codigo, el medio o canal y el referente. Es la
comunicaciéon en la que predominan las imagenes en la
construccion de los mensajes. La relacién que existente
entre la imagen y el significado. Debido a que la imagen es
un factor directo de reaccion, simbolizacién y percepcion,
debe de tener un significado facil de comprender. La
comunicacion visual suele ser directa, penetrable vy

universal”. (Ecured, 2016, pag. 1)

Con base a lo expuesto es posible afirmar que la comunicacién visual
es el recurso, donde predomina el uso de imagenes para emitir un
mensaje, aunque en la mayoria de veces la fusién con texto o sonido,
hacen que se complemente con el mensaje a difundir. Es asi que al
manejar la comunicacion visual los receptores perciben mensajes visuales
de una manera mas facil y directa, ayudando a un mejor entendimiento a

través del sentido de la vista.
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2.1.6.1. Clasificacion

Para una mayor compresion de la comunicacién visual y su interaccion
con la sociedad y la persuasion de determinados segmentos de la
poblacion, se considera necesario identificar los tipos de lenguaje visual,

gue pueden emplearse en su desarrollo:

e Lenguaje visual objetivo. Busca trasmitir un concepto claro y

concreto, a través de un solo elemento gréfico.

e Lenguaje publicitario. Elemento indiseble en la mercadotecnia, con
la mision de convencer para vender o persuadir a la colectividad,

hacia un fin determinado.

e Lenguaje artistico. Netamente estético, destinado exclusivamente al

ornamento y decoracion, con la intencién de comunicar.

2.1.6.2. Caracteristicas de la comunicacién visual

Segun Rollie & Branda (2010), las caracteristicas principales de la

comunicacion visual son:

e Emplea un cédigo directo, de interpretacion sencilla, con la capacidad
de trasgredir los limites que impone un mundo globalizado,

convirtiéndose en un recurso de alcance universal.

e Su contenido se considera intencional, cundo es disefiado para

alcanzar un objetivo especifico.

e En varias ocasiones se califica como casual, sobre todo cuando

emplea imagenes o conceptos gréaficos, obtenidos de la naturaleza.
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2.1.6.3. Funciones de la comunicacion visual

Tuson Valls (2014, pag. 23 - 31), al referirse a la comunicacion visual,
destaca su funcionalidad e impacto, en los procesos comunicacionales,

dentro de la sociedad, en los siguientes aspectos:

a. Funcion expresiva o emotiva.- Transmite emociones fisicas y esta
ligada a las acciones emprendidas por el emisor. En esta funcion
predomina la efusividad, al momento de trasmitir la informacién, de
esta manera, se pretende llamar la atencion de los beneficiarios y

espectadores.

b. Funcién conativa o apelativa.- Se desencadena una respuesta, tras
el estimulo ejercido por el receptor, donde el emisor busca influir en la

conducta del publico objetivo.

c. Funcién informativa.- Es la base de todo proceso comunicativo,
donde se fundamenta el lenguaje, corresponde a cualquier iniciativa
emprendida por emisor, con la finalidad de transmitir un contenido, sin

gue el mensaje sufra alteraciones.

d. Funcién poética o estética.- Esta funcién establece los parametros
sobre las cuales, debe regirse el diseiio del mensaje, de manera que
su contenido resulte atractivo para el publico objetivo, vigilando que

esto no ofenda y trascienda de manera negativa en el contexto.

e. Funcién fética.- Direcciona las decisiones de eleccién de un canal de
comunicacién, que resulte adecuado para emisor y receptor,
considerando que de su efectividad depende el éxito de la

comunicacion.
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f. Funcion metalinglistica.- Hace referencia a la necesidad de
emplear el idioma que facilite su comprension, en relacion con las

necesidades del contexto donde se va a aplicar.

En sintesis es evidente que la funcionalidad y versatilidad de la
comunicacion visual, abarca varias de las facetas de la humanidad,
considerando que sus caracteristicas tienen la capacidad de difundir un
contenido de forma universal, sin la limitacién de la ubicacion, lenguaje y

creencias de la poblacion.

2.1.6.4. Elementos de la comunicacién visual

Es evidente que la funcionalidad y versatilidad de la comunicacion
visual, abarca varias de las facetas de la humanidad, considerando que
sus caracteristicas tienen la capacidad de difundir un contenido de forma
universal, sin la limitacion de la ubicacion, lenguaje y creencias de la
poblacion. Borrini (2012, pags. 12 - 19):

a. Campo.- El campo de la comunicacion se relaciona con el dibujo, el

disefio gréafico y las artes.

b. Marca. La marca se relaciona con la imagen distintiva de un mensaje
visual para que alcance la notoriedad y diferenciacion que requiere la
difusion de un contenido con fines publicitarios, informativos,

educacionales, etc.
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c. Signo. Son las imagenes que se emplean para trasmitir un contenido
su orden obedecerd a la necesidad de los involucrados, con la
finalidad de trasmitir un mensaje de forma clara, sin que exista una

mala interpretacion.

d. Simbolo. Es la imagen que representara la idea a trasmitir, el

elemento que otorga la notoriedad al proceso comunicacional.

2.1.7. Disefio gréfico

Zatonyi (2011), describe “el disefio grafico como la actividad de crear,
concebir, proyectar y difundir mensajes visuales, generalmente
producidas con la ayuda de instrumentos tecnolégicos que facilitan el

proceso de elaboracion, destinados a un target determinado”.

De tal manera que, la comunicacion visual y el disefio grafico se
encuentran enlazados ya que los dos se encargan de construir mensajes

visuales para comunicar algo especifico.

Con la evolucién de la humanidad y los alcances de la globalizacion, el
disefio grafico, alcanzo la notoriedad necesaria para convertirse, en uno
de los principales recursos de apoyo, en el desarrollo y ejecucion de
procesos comunicacionales a gran escala, con el objetivo de llegar a un

gran numero de destinatarios y cumplir asi con el objetivo propuesto.

2.1.7.1. Branding

El branding corresponde a todos los estudios realizados para

[{

‘un nombre, signo, simbolo o disefio, o0 una combinacion de
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ellos, cuyo fin es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo
de vendedores y diferenciarlos de su competencia” (Gonzalez, 2012, pag.
4). Sin embargo, esta definicién ha quedado en el pasado, considerando

gue solo abarca el significado corporativo del concepto.

En la actualidad el brandig esta en relacion directa con todas las
aplicaciones del marketing y la comunicacion, abarcando ambitos desde
el profesional hasta el social, convirtiéndose en un catalizador de
elementos, donde se incluyen las percepciones, emociones Yy

experiencias empleadas para acercar al publico al producto o servicio.

En sintesis el branding busca construir sus estrategias de marca, con
base la obtenciébn de una maxima experiencia por parte del publico
objetivo, esta percepcion mas dinamica de la marca atrae y mantiene la

atencion de la poblacion, sobre el concepto a difundir.

2.1.7.2. Perfil del disefiador gréfico

a. Responsabilidad social del disefiador gréfico

Borrayo Ruano (2013), afirma “el disefio grafico esta relacionado
estrechamente con la sociedad, razén por la que se ha vinculado como
recurso mediador para iniciativas y proyectos con intereses sociales,
destinados a mejorar las condiciones de vida de un determinado,

segmento de la sociedad”.

Dentro de este contexto, el autor relaciona el perfil profesional del
disefiador grafico, con el desarrollo de la sociedad, al influenciar a la
poblacion, sobre su comportamiento, conocimientos y actitudes, orientado
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a su perfeccionamiento para un mayor nivel de interaccion, en la

construccion de un mundo con mayor armonia.

En el desarrollo de la presente investigacion, que tiene por finalidad
contribuir con un recurso visual para reducir la fauna urbana en el canton
Otavalo, se reconoce la valia del rol del disefiador grafico para su
ejecucion, considerando que esta en la capacidad de emprender en

actividades netamente de responsabilidad con la sociedad.

2.2. Fundamentacion publicitaria

2.2.1. Publicidad

Borrini (2011), describe a la publicidad como:

“Una comunicacion no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o0 productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmision
por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin
embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculos a las playeras impresas y, en fechas mas

recientes, el internet”. (Borrini, 2011, pag. 69)

Es una técnica de la comunicacion de masas, y su finalidad es difundir
mensajes a través de los medios de comunicacion con la intencion de
persuadir al publico al consumo de los productos hacer uso de los

servicios.
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2.2.1.1. Tipos de publicidad

La publicidad es compleja porque muchos anunciantes diferentes tratan
de llegar a muchos tipos de audiencias diferentes. Al considerar estas
diversas situaciones de publicidad, se identifican siete tipos principales de

publicidad.

a. Publicidad de marca.- Esta se centra en “el desarrollo y recordacion
de la marca a largo plazo, no nos promueve ningun producto en

especifico sino la marca en general”. (Vasquez, 2015, pag. 1)

b. Publicidad detallista o local.- En esta se envia un mensaje con
productos u ofertas de una zona geogréfica en especifico, y tiende a
“enfocarse en estimular el trénsito por la tienda y en crear una imagen

distintiva del detallista” (Vasquez, 2015, pag. 1).

c. Publicidad de respuesta directa.- Esta utiliza cualquier medio de
publicidad, pero el mensaje es diferente al de la publicidad nacional o

detallista, ya que este se enfoca en provocar una venta directamente.

Se utilizan mucho por correo, telemarketing, emailing, entre otros. Y
“el consumidor puede responder a esta por los mismos medios por el

cual le ha sido enviada” (Vasquez, 2015, pag. 2).

d. Publicidad de negocio a negocio.- También llamada business to
business, esta es la que se envia de un negocio a otro. Suele incluir
mensajes dirigidos a empresas que distribuyen productos, asi como
‘compradores industriales y profesionales, esta es colocada
comunmente en publicaciones o revistas profesionales, pues no va

dirigida al consumidor general” (Vasquez, 2015, pag. 2).
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Publicidad institucional.- “Se le llama también publicidad corporativa
y se enfoca en establecer una identidad corporativa o en ganarse al

publico sobre el punto de vista de la organizacion” (Vasquez, 2015,
pag. 2).

Publicidad sin fines de lucro.- Los anunciantes de esta publicidad
son las organizaciones sin fines de lucro, fundaciones, asociaciones,
casa de beneficencia, instituciones religiosas, entre otros. Y “os
mensajes que transfieren son principalmente participacion en
programas de beneficencia o incentivando las donaciones” (Vasquez,
2015, pag. 2).

Publicidad de servicio publico.- Los mensajes de servicio publico
comunican un mensaje a favor de una buena causa, como dejar de
conducir en estado de ebriedad o prevenir el abuso infantil. Estos
“anuncios generalmente son creados por profesionales de la
publicidad sin cargo alguno y los medios a menudo donan su tiempo y
espacio” (Vasquez, 2015, pag. 3).

2.2.1.2. La publicidad como comunicacion

“La publicidad es, antes que nada, una forma de comunicacion. En un

sentido, es un mensaje a un consumidor acerca de un producto. Capta la

atencion, brinda informacion e intenta crear algun tipo de respuesta, como
una venta” (Well, Burnett, & Mority, 2011, pag. 99).

Los anuncios eficaces entregan el mensaje que pretende el anunciante

y los consumidores responden como el anunciante espera que lo hagan.

Para que el mensaje sea eficaz, una persona debe tener la oportunidad
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de ver y oir el mensaje, debe prestarle atencién, comprender lo que se
esta presentando y después actuar de la manera deseada basado en el

mensaje.

2.2.1.3. Tipo de camparias publicitarias

Las campafas publicitarias son consideradas integrales porque se
pretende mantener la vista de los usuarios obteniendo la mayor atencién
posible. Entre los diferentes tipos de campafas publicitarias podemos

encontrar, a lo descrito por (Borrini, 2011, pags. 21 - 29):

a. Propaganda.- Llamada asi a la difusion de mensaje sin el deseo de
obtener ganancias economicas sino de promover cambios en las
actitudes de las personas a través de pensamientos, ideologias, ideas
entre otros. Son utilizadas especialmente al tratar problemas socio-
culturales, como es el caso del tabaquismo, la drogadiccién, el aborto,

las creencias religiosas entre otras.

b. Civica o de bien publico.- Entidades gubernamentales, ONG, son la
suele utilizar este tipo de publicidad ya que su objetivo es hacerse
conocer por el trabajo de desempenian.

2.2.1.4. Segun el receptor de la comunicacion.

a. Campafas segun la ubicacion geografica del receptor.- Es el lugar
donde se encuentra el receptor para asi determinar si la campafa es
sectorial, cantonal, provincial, nacional o inclusive internacional
tomando en cuenta el comportamiento geografico para manejar un

lenguaje apropiado
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a. Campafias segun aspectos demograficos.- Determina el sexo, la
edad, la cultura, grupos sociales, culturales, para segmentar y llegar a

cada uno con un mensaje adecuado.

2.2.2. Medios publicitarios

Gonzélez Lobo & Carrero Lépez (2012), describe a “9os medios
publicitarios como los canales por los que se llega al grupo objetivo,
persuadiendo para que adquieran o adopten el mensaje enviado, aunque

este no sea requerido por el target al que nos dirigimos”.

2.2.2.1. Medios masivos Atls (Above The Line)

Son los mas conocidos y utlizados por su gran cobertura, por
audiencia mas amplia, su emision inmediata aunque su inversion es
complicada y sus costes elevados. Dentro de esta clasificacion tenemos a

los principales.

a. Televisidn.- Tiene como audiencia a un sinfin de personas, las cuales
reaccionan inmediatamente, con un alto grado de aceptacion. Es uno
de los medios mas caros del mercado y esta expuesto a que no haya

segmentacion de la audiencia lo cual podria hacer que se produzca el

zapping.

b. Radio.- Es un medio de facil acceso, con alta selectividad geografica
y demografica, ademas de ser reproducida de inmediata aunque se
expone a una menor atencion que la televisiéon por la falta de

imagenes.
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Prensa.- Es un medio de mucha flexibilidad por el numero de
personas que la adquieren de acuerdo con su ubicacién geografica,
tiende a ser de gran confiabilidad y est4 expuesto a que el mensaje

tenga una vida muy corta.

Revistas.- Su selectividad es muy alta geografica como
demograficamente, su vida es muy larga y su reproduccion es de alta
calidad, manteniendo la creatividad y prestigio por su amplia cobertura

de tiempo.

Exterior.- Se centra en la promocion, difusion o divulgacion de
noticias, anuncios y mensajes en lugares publicos y de alta
concentracion, crean impacto a compradores o0 consumidores. Su
mensaje y relacion con la imagen son directos y sencillos capaces de

mantener un larga permanencia.

1) Exterior fija

e Vallas. Son soportes elaborados de metal donde se coloca
anuncios para llegar al target deseados ubicandolos en terrenos o
terrazas donde la circulacién de personas sea abundantes siendo

el caso de avenidas, carreteras, autopistas.

e Muros. Los anuncios publicitarios son pintados o impresos
colocados en la parte frontal de los edificios o locales comerciales

en si.

e Modelos a escala. Son replicas idénticas a escala colocadas en
sitios estratégicos para atraer la atencion del grupo objetivo y

promocionar su marca y sus respectivos beneficios.
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2) Exterior movil

e Medios de transporte: La parte exterior de la carroceria de los
vehiculos de transporte es aprovechada al maximo logrando que el

anuncio sea observado en varios lugares de la ciudad.

e Exterior Mobiliario: Usualmente se coloca soportes adecuados
dentro de alguna instancia de alto transito, siendo estas paredes,

relojes, piso, etc.

e. Internet.- Acorta las distancias entre emisor y receptor teniendo en
cuenta que es un medio de muy bajo costo, el facil acceso puede
saturar la cantidad de mensajes en la red por lo que los usuarios

tienden ignorar la mayoria de estos.

2.2.2.2. Medios publicitarios alternativos Btl (Below The Line)

Alberto Borrini (2009) menciona que "Ya no se busca comunicar un
mensaje a las audiencias, sino conversar con los individuos, que ahora

utilizan los medios sociales para opinar sobre productos y servicios".

La publicidad toma una mayor fuerza y utiliza diversos canales de
contacto directo para la insercion, promocién y ofertas de marcas o

servicios de una manera llamativa y por ende de persuasion.

El contacto personal favorece a que se impulse el deseo de compra, y
refuerce las acciones promocionales, asi mismo ayuda a que el futuro
consumidor exprese sus dudas y recomendaciones sobre tal producto y

servicio.
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Para una empresa resulta mucho mas facil medir el grado de consumo
y satisfaccion del clientes, teniendo la posibilidad de mejorar el servicio o

de por si el producto.

a. Product placement.- Es la introduccion de marcas, mensajes,
anuncios en articulos televisivos, periodisticos, cinematograficos,
entre otros. Algunos pueden tener un papel protagonista mientras que
otros aparecen, pero no forman parte principal de la escena o

mencion.

b. Advertgaming.- Técnica que consiste en incrustar publicidad en
videojuegos con la Unica finalidad de captar la atencién de una
manera subliminal a través de banners, comentarios o apariciones

esporadicas.

c. Punto de Venta.- Este tipo de publicidad acoge gran cantidad de
elementos como exhibidores, displays, carteles, proyecciones
audiovisuales dentro de un lugar comercial para llamar la atencion de

cliente e incitar el deseo de compra.

2.3. Fundamentacion Social

2.3.1. Fauna urbana

La fauna urbana se define como “aquel conjunto de animales que se
encuentran en la calle y no tienen ninguna proteccién y que en muchas
ocasiones se mueren atropellados o porque se encuentran muy enfermos

algunas personas los desprecian” (Fauna Urbana, 2016, pag. 1).
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Actualmente el crecimiento de la fauna urbana se ha convertido, en un
problema para la humanidad, considerando que segun cifras de la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2014), se estima que existen
cerca de 1.500 a 2.000 millones de canes abandonados, sobre todo en

paises en vias de desarrollo con alto déficit de cuidado ambiental.

Es con base a estas cifras que varias organizaciones gubernamentales
y sin fines de lucro, han emprendido varias campafias para combatir este
fendmeno, y erradicar las consecuencias que se derivan de su presencia

como la sobrepoblacion animal.

En Ecuador el panorama mundial, influyo para que el 14 de mayo, se
instaure el | Foro Internacional de Politicas Publicas y Manejo de Fauna
Urbana, organizado por Terra Animal, colectivo cuencano sin fines de

lucro, creado con la finalidad de proteger el cuidado animal.

Los resultados obtenidos, influenciaron a otras organizaciones para
gue se repliquen sus acciones, beneficiando asi a los animales victimas
de abandono y maltrato. La acogida de estas iniciativas ha sido admirable,
alcanzando un espacio en la constitucion, con leyes que protegen a los

animales y castigan a duefos irresponsables.

2.3.1.1. Abandono animal

La falta de cuidado y preocupacion inciden a que estos animales
deambulen por las calles y fomenten una intranquilidad en las personas
ya que al estar en condiciones desfavorables recurren a transitar lugares
donde la afluyen del ser humano es notable, con el fin de saciar sus
necesidades basicas, a si refiriéndose a la actividad comer alimentos y
beber liquidos.
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Es la accion donde una persona o grupo de personas proceden a dejar
a un animal en la via publica o lugares lejanos al area urbana, donde

estos animales no tienen las garantias necesarias de bienestar.

2.3.1.2. Maltrato animal

Se determina por crueldad a la que estdn sometidos los animales,
estos pueden de diferentes rasgos, muchos de estos estan asociados con

el comportamiento y estado psicolégicos de las personas.

Estos rasgos pueden estar asociados al comportamiento psicopata, a
la influencia de sustancias psicotrépicas, muchas veces la educaciéon que
ha recibido en su infancia ya que los actos percibidos a temprana suelen

ser ejecutados con la misma intensidad en la edad adulta.

a. Tipo de maltrato animal

La crueldad animal es uno de los factores que componen el maltrato,
cada abuso comprende una caracteristica que permite identificar los

patrones por los que se produce este acto

e Crueldad pasiva. Se determina por la omision de la responsabilidad o
de ayuda a prdjimo, es decir, observar deferentes circunstancias y no

realizar ninguna actividad para tratar de remediarlas.
En el caso la crueldad pasiva el observar animales en estado de
desnutricion, con sed, enfermedades cutaneas, laceraciones,

infecciones entre otras y la pronta asistencia médica son escasa.
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e Crueldad activa. La actuacion maliciosa intencional de una persona
en contra de un animal provocando lesiones, o alteraciones en su

salud son los indicadores de esta clase de crueldad.

La trascendencia de recuerdo o la manera de deshojarse de algun
problema violento puede inducir a que se produzca actividades o

hechos no deseados.

2.3.2. Mascotas

Son seres vivos que tiene la capacidad de aprendizaje y adaptacion al
entorno en que se encuentra, ademas tiene la facultad de mantener una
relacion afectiva y de lealtad con las personas que se encargan de su

cuidado.

Sin embargo, estos animales han desarrollado habilidades que los
hacen mas especiales, el que caso del perro especificamente se han

vuelto parte de multiples terapias en favor del ser humano.

A sido capaz de guiar a una persona que no tienen la capacidad de ver,
ayudar a nifios que tienen autismo e incluso a calmar a un persona que

tenga Asperger o casos de convulsiones.

2.3.3. Marco legal

Actualmente en el Ecuador, los animales estan respaldados por los

siguientes articulos y leyes:

e Articulo 145 de la Constitucion, responsabiliza a los municipios sobre

el manejo de la fauna urbana.
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e Articulo 123 del Codigo Orgéanico de la Salud reconoce que la tarea es
de los municipios y las autoridades de salud.

e Articulo 54 del Codigo Organico de Organizacion Territorial,
Autonomia y Descentralizacion plantea la aplicacion de politicas
integrales para la fauna urbana.

¢ Ordenanza municipal 0128 habla sobre la tenencia responsable de
animales y la competencia de la autoridad municipal en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Ademas, la Secretaria de Salud, a través del Centro de Gestion
Zoosanitaria, se ha dedicado al desarrollo de estrategias enfocadas a
educar e informar a la ciudadania sobre la importancia de mantener bajo
control el crecimiento poblacional de las mascotas con medidas

preventivas como la esterilizacion.

Dentro de este contexto uno de los articulos de mayor incidencia para

fomentar la tenencia responsable de mascotas es la que sefala:

“Multas de hasta el 90% de una Remuneracién Bésica
Unificada (RBU) para quien posea mas perros de los que
puede mantener. De igual manera, fija hasta el 21% de una
RBU para quien transite por el espacio publico con su perro
sin collar o correa, entre otras infracciones”. (Fauna Urbana,
2016, pag. 3)

A continuacion se describe el detalle de las infracciones, que son

causales para el pago de multas:

e Pasear a los perros sin collar, ni correa.

¢ Que la mascota no tenga una identificacion visible.
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e Mantener animales hacinados y en malas condiciones, afectando su

bienestar.
e No cumplir con el calendario de vacunacion.
e Practicarles mutilaciones innecesarias.
e Bafar animales en fuentes ornamentales o en el espacio publico.
¢ No brindar atencion veterinaria preventiva.
e No esterilizar al animal.
e Comercializar animales de manera ambulatoria.

¢ No cubrir gastos a las personas afectadas por dafio fisico causado por

un animal.
e Maltratar y torturar a un animal.
e Matar mascotas ilegalmente.
e Entrenar y realizar peleas de perros.

e Utilizar animales para actividades ilicitas y como medio de extorsion.

2.4. Posicionamiento tedrico personal

En el desarrollo de presente investigacion que tiene por finalidad
desarrollar un producto de comunicacion visual, encaminado a
concienciar a la poblaciéon del cantén Otavalo, sobre la necesidad de
disminuir el crecimiento de la fauna urbana, promoviendo la tenencia
responsable de mascotas, se considerd indispensable recopilar la
informacion tedrica que sustente el disefio de la propuesta que consiste

en el disefio de una camparfa propagandista.

Dentro de este contexto y una vez concluida la recopilacion de las
bases tedricas, es posible afirmar que la investigacion requiere el sustento

de conceptos claros sobre comunicacion, en materia de elementos,
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niveles y procesos para identificar la ubicacion de la investigacion, y
facilitar el desarrollo de cada una de las etapas inmersas.

A su vez la autora considera indispensable contar con el respaldo de la
comunicacion visual, en funcion del disefio grafico y la responsabilidad
social implicita en el rol del profesional del disefio para rescatar la
importancia de su presencia, en el contexto social como recurso para
persuadir a la poblacion, en estrategias comunicacionales direccionadas a

erradicar problemas sociales.

Los conocimientos cientificos expuestos facilitaran y direccionaran el
disefio de una campafa propagandista, que incluya elementos visuales
con interés publicitario sin fines de lucro, encaminado a promover el buen
trato y la tenencia responsable de animales, como medida para evitar la

sobrepoblacion de mascotas abandonadas y maltratadas.

2.5. Glosario de términos

e Analogia.- Semejanza formal entre elementos linguisticos que
desempefian la misma funcibn o que tienen alguna coincidencia
significativa. Creacion Razonamiento basado en la existencia de

atributos semejantes en seres o cosas diferentes. (Diccionarios, 2016)

e Audiencia.- Pablico que sigue o atiende a un determinado canal de
televisiobn, a una emisora de radio o a alguno de los programas.
(Diccionarios, 2016)

e Audiovisuales.- Se refiere al medio de comunicacion que utiliza
imagen y sonido. (Diccionarios, 2016)
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Campafia.- Periodo de tiempo en el que se realizan diversas

actividades encaminadas a un fin determinado. (Diccionarios, 2016)

Creatividad.- Facultad o capacidad de hacer o crear una cosa con

originalidad. (Diccionarios, 2016)

Flexibilidad.- Disposicion de animo de las personas que se adaptan
con facilidad al modo de pensar de otros 0 a sus circunstancias.
(Diccionarios, 2016)

Graficas.- Dibujo representativo de un conjunto de datos estadisticos,
de descripciones o demostraciones mediante figuras o signos. Arte y
técnica de dibujo, de confeccionar y disponer las imagenes.
(Diccionarios, 2016)

Hincapié.- Insistencia en lo que se dice o pide. (Diccionarios, 2016)

Intrinsecas.- Que es propio o0 caracteristico de la cosa que se
expresa por si misma y no depende de las circunstancias.
(Diccionarios, 2016)

Percepcion.- Accion de conocer una cosa mediante los sentidos.
Representacién mental sobre las personas o las cosas. (Diccionarios,
2016)

Retorica.- Arte de bien decir, de dar al lenguaje escrito o hablado
eficacia bastante para deleitar, persuadir o conmover. (Diccionarios,
2016)
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e Selectividad.- Accidn de seleccionar. Coger o separar las cosas que

se consideran mejores de un conjunto. (Diccionarios, 2016)

e Sostenibilidad.- Cualidad de sostenible, especialmente las
caracteristicas del desarrollo que asegura las necesidades del
presente sin comprometer las necesidades de futuras generaciones.
(Diccionarios, 2016)

e Tenencia.- Hecho de tener la propiedad de algo. Quien cuenta con la
tenencia de un objeto, por lo tanto, lo posee o lo controla de alguna

manera. (Diccionarios, 2016)

e Fauna.- Conjunto de todas las especies animales, generalmente con
referencia a un lugar, clima, tipo, medio o periodo geoldgico concretos.
(Diccionarios, 2016)

2.6. Interrogantes de investigacion

e (Cudl es el grado de conocimiento que tiene el pueblo Otavalefio,
sobre la tenencia de mascotas?

e (Cuales son las razones mas frecuentes por las que se produce el
maltrato y abandono de animales para sustentar el mensaje que se
planteara?

e (Cuales son las estrategias para promocionar y difundir mensajes
para la concienciacion del abandono de la fauna urbana?

e ¢ Qué impacto se generara al validar la propuesta de concienciacion?

59



CAPITULO 1lI

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo deinvestigacién

3.1.1. Investigacién de campo

Se realizé en la ciudad de Otavalo, especificamente en el sector
céntrico de Otavalo involucrando también a estudiantes de las distintas
unidades educativas de la ciudad, estudiandose la cantidad de animales

abandonados y los efectos que producen en el ambiente.

3.2. Nivel de investigacion

3.2.1. Descriptiva

Se utilizé para obtener informacién acerca de le declaracion universal
de los derechos de los animales, Codigo Organico Integral Penal, plan
nacional para el buen vivir 2013 -2017, ley de sanidad para identificar la
normativa o regulaciones que existen, en torno al cuidado animal, la

fauna urbanay las penalizaciones sobre el abandono animal.

Esta informacion sirvié para describir el contenido de la investigacion,
de manera que no trasgreda ninguna ley del contexto local, regional y

nacional.
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3.3. Métodos

3.3.1. Recolecciéon de informacién

Se disefiado una muestra de encuesta, la cual fue aplicada para la

recopilacion de informacion, tabularla, graficarla y analizarla.

3.3.2. Analitico - deductivo

Se analiz6 y tamiz6 la informacion encontrada tanto a nivel
bibliografico y de campo, utilizando juicios de valor y exposicion personal,
que permiten realizar proposiciones, estrategias para la elaboracién de

una propuesta grafica.

3.4. Técnicas

3.4.1. Encuestas

Se realizO una encuesta a la muestra calculada basandose a la
poblacion del canton Otavalo, para identificar cual es la posicion de la
comunidad respecto al crecimiento de la fauna urbana y la necesidad de
disefiar e implementar estrategias que motiven a la sociedad Otavalefia a

la tenencia responsable de mascotas.

3.4.2. Entrevistas

Se realiz6 encuestas a la muestra calculada, con base a la poblacion
del canton Otavalo, con el fin de conocer la opinién y obtener informacion
de manera directa, respecto al problema identificado que consiste, en el

incremento de la fauna urbana.
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3.4.3. Instrumentos

El instrumento empleado para la recoleccion de la informacion, con la
finalidad de brindar soporte a las técnicas empleadas es el cuestionario

de la encuesta y entrevista.

3.5. Poblacion

En la presente encuesta se ejecuté a los residentes de la ciudad de
Otavalo, segun datos oficiales del ultimo Censo de Poblacion y Vivienda
realizado por el Instituto Nacional de Estadisticos y Censos (INEC),

durante el afio 2010, donde la poblacién asciende a 104.900 habitantes.

Tabla 2: Poblacion Otavalo

Cantoén Sexo Total
Hombre Mujer

Otavalo 104.900
50.457 54.443

Fuente: (INEC, 2010)

Elaborador por: El autor

3.5.1. Calculo del tamafno de la muestra

En la presente investigacion se ha tomado en cuenta a la poblaciéon de
Otavalo, lugar donde se encuentra ubicado el problema en investigacién,
respecto al incremento de la fauna urbana, que segun el INEC, en el
CENSO del afio 2010 asciende a 104.900 habitantes.
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Para contar con un dato exacto se procedi6 a la proyecciéon de la

poblacién al afio 2015, en base a la tasa de crecimiento demografico,

fijada por el INEC en el 2013, en 1,6%

1 6% cambio anual (2013)

E r, Tasa de crecimiento demografico

* Ecuador
1.6%

Gréfico 1: Tasa de crecimiento demogréfico, 2013

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013

Para la proyeccion de la oferta se empleé la siguiente formula:

Mn = Mo (1+t)"*

Donde:

Mn = Oferta futura

Mo = Oferta del afo base (2014)
1 = Constante de la formula

n = Afos proyectados

t = Tasa de crecimiento
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Tabla 3: Proyeccion poblacion de Otavalo

Poblacion 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Otavalo 104.900 106.578 108.283 110.015 111.775 113.563

Fuente: (INEC, 2010)

Elaborador por: El autor

Al tratarse de una cifra que supera las 100 unidades, es necesario
calcular la muestra, a la cual se aplicara las encuestas como técnica de

recoleccion de la informacion, aplicando la siguiente formula estadistica:

o Ns%Z?
(N -1)e? +52.2°

n = Tamafo de la muestra, nUmero de unidades a determinarse.
N = Representa la poblacion
5*= Varianza estandar. Es un valor constante que equivale a 0.25

Z = El valor obtenido mediante niveles de confianza o nivel de
significancia, con el que se va a realizar el tratamiento de
estimaciones. El nivel de confianza con el que se trabajo es del
95%, entonces: 1 — 0.95 = 0.05. La distribucién normal es de dos
colas, entonces tenemos: 0.5 / 2 = 0.025. Consecuentemente se
obtiene: 0.50 — 0.025 = 0.475 basandonos en la tabla de
distribucién normal el valor de Z es 1.96.
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N-1= Correccion que se usa para muestras mayores de 30 unidades.

e = Limite aceptable de error para muestra, varia 0.01 — 0.09 (1% y

9%), en esta investigacion se trabajo con un error muestral del 5%.

_ (1,96)2(0,25)(113.563)
"= (0,0025)(113.563 — 1) + (0,9604)

_ (3.8416)(0,25)(113.563)
" = (0,0025)(113.562) + (0,9604)

_ 109.066
=785
n = 382
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

El presente capitulo contiene el analisis e interpretacion de los
resultados obtenidos, a través de la entrevista aplicada al sefior alcalde
del cantén Otavalo y la encuesta calculada de la poblacién actual del
canton Otavalo, segun datos oficiales del Instituto Nacional de Estadistica

y Censo, que asciende a 382 personas.

Para la recoleccion de la informacién, se emplearon dos cuestionarios,
disefiados por el investigador con la finalidad de identificar, los aspectos
mas relevantes del fenbmeno social en estudio, relacionado con el
crecimiento alarmante de la fauna urbana en el canton, asi como sus

repercusiones en el contexto local.

Una vez concluida la administracion de los instrumentos y la
recoleccion de la informacion, se procedié con la tabulacion, a través de
tablas y la representaciébn gréafica, lo que permiti6 evidenciar el
comportamiento de cada uno de los indicadores, establecidos por el autor
con la finalidad de reconocer las caracteristicas que debe contener el
producto de la investigacion, considerado como respuesta de solucion

para el problema identificado.

A continuacién se describe en detalle los resultados obtenidos de la
encuesta y la entrevista, para proceder con la contrastacion de los
resultados, redaccion de las conclusiones y recomendaciones y la

solucion de las interrogantes de investigacion.

4.1. Encuestarealizada a poblacién del canton Otavalo.
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1. ¢Cree que en laciudad de Otavalo existe abandono animal?

Tabla 4: Abandono animal en la ciudad de Otavalo.

Demasiado 126 33%
Mucho 115 30%
Regular 99 26%
Poco 38 10%
Nada 4 1%

Total: 382 100%

Abandono animal en la ciudad de Otavalo

40

30

20 30

: a .
-

B Demasiado Mucho M Regular B Poco M Nada

Gréfico 2: Abandono animal en la ciudad de Otavalo
Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Andlisis

Los resultados obtenidos demuestran que en el cantén Otavalo, existe
un crecimiento significativo de la fauna urbana como resultado del
abandono de animales en el sector. Esta informacion permite afirmar que
este fenbmeno se ha convertido en un problema de interés general para
la comunidad y las autoridades, quienes se encuentran en la obligacion

de intervenir con el disefio de estrategias que contrarresten los efectos.
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2. ¢Esta usted en contra del abandono animal?

Tabla 5: ¢ Esta en contra del abandono animal?

Si 347 91%
No 31 8%
Tal vez 4 1%
Total 382 100%

éEsta en contra del abandono animal?

100

50

2 =

m Si No mTalvez

Grafico 3: ¢ Esta en contra el abandono animal?

Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Andlisis

El mayor porcentaje de la poblacion encuestada, se muestra
descontenta y rechaza el abandono animal, considerando a esta practica
una forma de maltrato, sin embargo, el crecimiento de la fauna urbana y
de animales abandonados continda, demostrando que es necesario
comprometer a la comunidad, a través de la educacion y difusion de
informacion que promueva un cambio de conducta y concientice a la

comunidad sobre la importancia de la tenencia responsable.
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2. ¢Qué mascotas encuentra frecuentemente de ambulantes en las

calles?

Tabla 6: Mascotas de mayor frecuencia en la calle

Gatos 38 10%
Perros 340 89%
Aves 4 1%
Otros 0 0%
Total 382 100%

¢Qué mascotas encuentra frecuentemente de
ambulantes en las calles?

100

50 89

= g e

W Gatos Perros ™ Avez M Otros

Gréfico 4: Mascotas de mayor frecuencia en las calles
Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Andlisis

Los animales abandonados que se observan con mayor frecuencia en
las calles del cantén Otavalo, son los perros y los gatos, demostrando que
el crecimiento de la fauna urbana, esté relacionado estrechamente con los
animales domeésticos y la tenencia irresponsable de estos animalitos,
ocasionando que se reproduzcan sin control, incrementando el nimero de

animales callejeros.
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3. ¢Cuantos animales callejeros promedio observa a diario?

Tabla 7: NUmero de animales observados en la calle

De2ab 71 18%
De 6 a 10 142 36%
De 11 a 15 101 25%
Mas de 16 84 21%
Total 382 100%

Numero de animales observados en la calle

40
30
20

10

mDe2a5 De6al0 HMDellal5 M Masdel6

Grafico 5: Numero de animales observados en la calle
Fuente: Encuesta poblacién Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Andlisis
Basandose a la informacion obtenida, se evidencié que la poblacion
observa un promedio de 5 a 10 animales abandonados en las calles del
canton Otavalo, demostrando que el problema de la fauna urbana, sigue
en crecimiento, con altas perspectivas de convertirse en un problema
incontrolable, considerando la facilidad que tienen perros y gatos para
reproducirse.
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4. ¢De qué tipo son los perros callejeros que mas observa en la
ciudad?

Tabla 8: Tipo de perros callejeros

Razas puras 4 1%
Razas Mestizas 183 48%
Ambos 195 51%
Total 382 100%

Tipo de perros callejeros
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Gréafico 6: Tipo de perros callejeros
Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Analisis

El tipo de perros abandonados segun datos proporcionados por los
encuestados, es de raza y callejeros, demostrando que el crecimiento de
la fauna urbana es un problema que trasciende a todos los estratos
sociales, que no se limita Unicamente a perros callejeros, que por el
contrario afecta a canes que han escapado de sus casas y una vez en la
calle se reproducen, contraen enfermedades, sufres accidentes pasan

hambre y en ocasiones agreden a los transeuntes.
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5. ¢En qué condiciones se encuentran los perros callejeros que

observa en la Ciudad?

Tabla 9: Estado de los perros callejeros

Sanos 7 2%
Desnutridos 57 15%
Maltratados 105 27%
Con alguna enfermedad 57 15%
Malheridos 69 18%
Muertos 76 20%
Otros 11 3%
Total 382 100%

Estado de los perros callejeros

50

o?aﬁ‘-g’"!’?

M Sanos Desnutridos B Maltratado
B Con alguna enfermedad B Malheridos B Muertos

m Otros

Gréfico 7: Tipo de perros callejeros

Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Anélisis

Los perros callejeros independientemente de su naturaleza, se
muestran maltratado, desnutridos, con enfermedades y malheridos,
situacion que se produce por la falta de la colaboracién de la comunidad,
guienes pese a mostrarse en contra del maltrato animal, no realizan
ninguna actividad que contribuya con la erradicacion del problema y por el
contrario evaden la responsabilidad que toda la sociedad tiene respecto a

este fendbmeno social.
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6. ¢Considera que los animales callejeros representan un problema

en la ciudad de Otavalo?

Tabla 10: Animales callejeros un problema para la ciudad

~ Alternativas  Frecuencia  Porcentaje

Muy de acuerdo 137 36%
De acuerdo 157 41%
En desacuerdo 53 14%
Muy en desacuerdo 11 3%
Indiferente 24 6%
Total 382 100%

Animales callejeros un problema para la
ciudad

50
) 33---

B Muy Deacuerdo De acuerdo M En desacuerdo M Muy en desacuerdo M Indiferente

Grafico 8: Animales callejeros un problema para la ciudad
Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Anélisis

Es evidente que la poblacion del cantén Otavalo, percibe a la fauna
urbana como un problema de crecimiento constante, cifras que permiten
afirmar que existen las condiciones necesarias en la comunidad para
emprender con una actividad, destinada a concienciar a la poblacion, en
la importancia de cuidar a las mascotas, evitando que se pierdan y
aumente el niumero de animales callejeros, reproduccion incontrolable,

entre otros aspectos.
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7. ¢Cree usted que el numero de animales callejeros ha

incrementado en los ultimos afios?

Tabla 11: Incremento en el nimero de animales callejeros

Demasiado 104 26.1
Mucho 153 38.4
Regular 87 21.9
Poco 47 11.8
Nada 7 1.8
Total 382 100%

Incremento en el niumero de animales
callejeros
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B Demasiado Mucho ™ Regular EPoco M Nada

Gréfico 9: Incremento en el nUmero de animales callejeros

Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Andlisis

El porcentaje de animales callejeros, basandose a la informacion
proporcionada por el segmento de la poblacion encuestada, demuestra
que el crecimiento de la fauna urbana es constante y no se detiene, razon
para ser considerada un problema de afectacion social, con grandes
repercusiones para la salud humana, medioambiente, la vida de los

animales y el ornato de las ciudades.
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8. ¢Considera usted que

problemas?

los animales abandonados causan

Tabla 12: Animales abandonados un problema

- Alternativas

Salud humana
Ambiental

Turismo

Viabilidad

Trastornos psicoldgicos
Comercio

Total

183 48%
69 18%
42 11%
30 8%
34 9%
24 6%

382 100%

M Salud Humana

Animales abadonados un problema

5: iﬂ----

Ambiental B Turismo M Viabilidad H Trastornos psicolégicos B Comercio

Gréfico 10: Animales abandonados un problema

Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Analisis

La encuesta aplicada a la muestra de la poblacion del canton Otavalo,

permiti6 obtener cifras que determinan que la comunidad asocia a los

animales abandonados, con afectaciones a la salud humana, ambiente,

turismo, viabilidad, trastornos psicologicos ante mordidas y ataque de

estos animales abandonados y al comercio. En sintesis es evidente que

es un fenbmeno social que requiere de la atencion de las autoridades.
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9. ¢Aquien consideraresponsable del abandono animal?

Tabla 13: Responsables del abandono animal

Adultos mayores 127 22%
Adultos 293 54%
Jovenes 93 13%
Nifios 29 4%
Otros 32 8%
Total 382 100%

Responsables del abandono animal
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Grafico 11: Responsables del abandono animal

Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015
Elaborado por: La autora

Andlisis
Como resultado de la encuesta, respecto a la responsabilidad del
crecimiento de la fauna urbana y la presencia de animales abandonados
en las calles de Otavalo, las cifras permiten afirmar que son los adultos y
jovenes son los mayores responsables para la presencia de este
fen6meno, demostrando que es un problema que involucra a toda la

comunidad.
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10. ¢, Cuédl cree que sea el motivo por el cual se produce el abandono

animal?

Tabla 14: Causas de abandono animal

 Alternativas  Frecuencia  Porcentaje

Factor econdmico 88 23%
Espacio fisico 84 22%
Raza del animal 42 11%
Cuidados del animal 46 12%
Edad del animal 50 13%
Mudanza 53 14%
Otros 19 5%
Total 382 100%

Causas de abandono animal
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Gréfico 12: Causas del abandono animal
Fuente: Encuesta poblacién Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Analisis

Las causas para el abandono animal y el crecimiento de la fauna
urbana, basadndose a las cifras obtenidas a través de la encuesta son
variadas y abarcan la situacién financiera, espacio fisico, raza del animal,
cuidados, edad y la falta de vivienda propia, lo que ocasiona en muchas
ocasiones el abandono del animal, ante la negativa de los arrendatarios a

la presencia de mascotas.
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11. ;Ha observado propagandas que hagan conciencia sobre el

abandono animal en Otavalo?

Tabla 15: Propaganda de concientizacién sobre el abandono animal

Si 157 41%
No 176 46%
No estoy seguro/a 49 13%
Total 382 100%

Propaganda de concientizacion sobre el
abandono animal
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Grafico 13: Propaganda de concientizacion sobre el abandono animal
Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Anélisis
La poblacion encuestada afirma que han sido testigos de alguna
campafia en favor de los animales y en promocion de la tenencia
responsable, sin embargo, es evidente que su efecto no ha sido el
esperado porque el crecimiento de la fauna urbana sigue en aumento

constante.
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12. ¢Usted cree que deberian existir mas leyes que prohiban y

castiguen el abandono animal en la cuidad?

Tabla 16: Castigos para el abandono animal

Si 351 92%
No 11 3%
Tal vez 20 5%
Total 382 100%

Castigo para el abandono animal
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Gréfico 14: Castigo para el abandono animal
Fuente: Encuesta poblacién Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Andlisis

A través de la etapa de recoleccion de la informacion mediante la
encuesta, se evidencid que existe un segmento importante de la
poblaciébn que considera que el Unico mecanismo para erradicar el
abandono de animales es el endurecimiento de los castigos y sanciones

para quienes incurran en esta falta.
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13. Seleccione las razones por las cuales adoptaria un perro

rescatado

Tabla 17: Adopcion de perros rescatados

Amor a los animales 153 40%
Apoyar a organizaciones de rescate 42 11%
Crear conciencia 61 16%
Derecho a la vida 57 15%
Acabar con la compra-venta de mascotas 23 6%
Lastima o pena 31 8%
Ningunas de las anteriores 15 4%
Total 382 100%

Adopcion de perros rescatados

50
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Grafico 15: Adopcion de perros rescatados
Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Analisis

Para contrarrestar el crecimiento de la fauna urbana y la presencia de
perros y otros animales abandonados, se considera a la erradicacion de la
venta de mascotas y la promocion de la adopcion de mascotas como la
principal estrategia para combatir el problema. Afirmando que quien
adopta es un duefio responsable que ama en verdad a los animales y no

los adquiere Uunicamente por el momento.
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14. ¢;Cudl considera que es la mejor opcion para poder evitar la

situacion del abandono?

Tabla 18: Estrategias para evitar el abandono de animales

~ Alternativas  Frecuencia  Porcentaje

Ensefar a los nifios desde pequefios la 183 48%
responsabilidad de tener una mascota

_Sancpne}r drasticamente la venta 57 15%
indiscriminada de mascotas

Dar platicas en colegios sobre esta situacion 80 21%
Hace_r mas y mejores campafias de 62 16%
concienciacion

Total 382 100%

Estrategias para evitar el abandono animal

> @) = 25 a»

0

B Hacer mas y mejores campafias de concientizacién
M Dar platicas en colegios sobre esta situacion
Sancionar drasticamente la venta indiscriminada de mascotas
M Ensefiar a los nifios desde pequefios la responsabilidad de tener una mascota

Grafico 16: Estrategias para evitar el abandono animal
Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Anélisis

Se considera una mejor estrategia para concienciar a la poblacion
sobre la tenencia responsable de animales domésticos (mascotas), que
los contenidos se han dirigidos a nifios y jovenes como una medida que
forme nuevas generaciones mas comprometidas con la erradicacion de
este fendmeno social, contribuyendo a la formacién de una conciencia de

respecto a la vida.
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15. ¢(Cree conveniente implementar campafias de concientizacion

sobre el abandono canino?

Tabla 19: Campafia de concientizacién sobre abandono canino

Si 371 97%
No 4 1%
No estoy seguro/a 7 3%
Total 382 100%

Campana de concientizacion sobre abandono
canino

100
80
60
40
20

. A

mSi No M Tal vez

Gréfico 17: Campafia de concientizacion sobre abandono canino

Fuente: Encuesta poblacion Otavalo, 2015

Elaborado por: La autora

Andlisis
La poblacion del canton Otavalo se muestra preocupada ante la
presencia cada vez es mayor de animales abandonados, por tanto, se
muestra receptiva ante la presencia de una campafia de concienciacion
sobre el abandono canino especificamente, reconociendo que son los
canes los animales de mayor presencia en las calles. Esto garantiza en
un gran porcentaje el éxito de la iniciativa.
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4.2. Entrevistarealizada al Alcalde del canton Otavalo, Abg. Gustavo
Pareja Cisneros.

1. ¢Qué piensa usted acerca del abandono animal, especialmente
canino?

El abandono animal es un problematica a nivel nacional y local. En

nuestro cantdn representa una problemética mayor debido al grado

cultural de la poblacion. Las personas ven a los perritos no como

seres sintientes sino como objetos y no se preocupan de su

bienestar. Mas el 90% de los perritos callejeros alguna vez tuvieron

una casa o un duefio que luego los abandono en la calle.

2. ¢Considera importante tomar una accién para proteger tanto a
los animales como a las personas?
Por supuesto y lo estamos haciendo no solo una accién aislada, son
un conjunto de acciones que van concatenadas para lograr una
transformacion profunda en la problemética de la fauna urbana. La
educacidn, la herramienta legal, campafas de esterilizacién, centro de
control de enfermedades zootécnicas son entre otras las actividades
gue en esta administracion se implantara. Un plan estratégico para el

manejo de la fauna urbana

3. ¢Existe algun proyecto para el cuidado de los animales que se
encuentran en las calles y cudl seria su alcance?
Definitivamente, es un proyecto integral que involucra varias acciones
la educacion y concienciacion ciudadana es el eje fundamental y
transversal en el proceso de manejo y control de fauna urbana. El
proyecto que se esta desarrollando involucra acciones como esta y
gue van de la mano con planes como: levantamiento catastral de

perros y gatos en el canton y la capacidad de carga del canton (todo
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esto mediante un trabajo en conjunto con la Federacion Nacional de
Veterinarios con quienes hemos mantenido conversaciones). De la
misma manera se tiene definido el sitio que en los préximos dias
iniciard la construccion del centro de control de enfermedades
zootécnicas que de manera coordinada con voluntarios como patrulla
amigo fiel dardn rescate y trabajaran en el cuidado de los perros
callejos. La ordenanza de mascotas que esta en su etapa de
socializacibn nos servirdA como instrumento legal para poder
precautelar, obligar y sancionar de ser el caso a los duefios de
mascotas mal manejadas. De la misma manera se ha triplicado el
presupuesto de 4000 a 12000 ddlares para la gran campafa de
esterilizacion para perros y gatos exclusivamente de las calles. Ese es
el proyecto que manejamos para obtener resultados reales y que den

solucién a esta problematica.

¢.,Cudl considera usted el sector donde existe mas renuentes a
conservar o mantener animales libremente en las calles?

Son muchos los sectores renuentes. En el centro de la urbe, en
lugares turisticos y de alta aglomeracion asi como también en las

diferentes comunidades del canton

¢Considera que es un peligro para la salud de las personas estos
animales?

Los perros en las calles son un problema de salubridad porque tanto
la ruptura de fundas de basura especialmente en las calles, heces
fecales, pulgas, acaros, y otros animales que sean portados por estos

son potencialmente peligrosos para el ser humano.
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6.

¢Piensa usted que el abandono animal afecta al turismo y de qué
manera?
Las heces en las calles, basura asperjada por rompimiento de fundas

da mal imagen, afecta al turismo y por ende a la economia local.

Digamos, cuales serian los posibles motivos por los cuales se
produce el abandono
Falta de educacién, Falta de cuidado, Recursos econdmicos, Cultura

de la gente

¢,Como institucion a la que usted representa, se han preocupado
en realizar campafias publicitarias para que la gente tomo
conciencia del abandono animal, si, no, porque?

Si se esta realizando la socializacién de la ordenanza de manejo y
control de macotas, misma que nos sirve para educar a la ciudadania
en la importancia del manejo, control, tenencia y proteccion de la

fauna.

¢Considera que existe un conocimiento adecuado sobre las
leyes del abandono y maltrato animal por parte de la sociedad?

No existe conocimiento y tampoco existe una aplicacion y una
sancion. Existe un reglamento de tenencia de perros y gatos los
cuales en trabajo conjunto entre diferentes entidades MSP, Municipios,
Agro calidad entre otros lo cual no es aplicado y tampoco conocido

por la gente.
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4.3. Contrastacion y verificacion de variables de investigacion.

Mediante la informacion obtenida a través de los diferentes tipos de
métodos investigativos tanto a los habitantes del cantén Otavalo y sus
respectivas parroguias como en la administracion del alcalde Gustavo
Pareja Cisneros, para mostrar el contraste de los resultados y asi verificar

las variables anteriormente sefialadas.

Variable 1: Desarrollo de propuestas graficas coherentes y funcionales

para resolver una problematica (Comunicacion Visual)

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion realizada
en el cantén Otavalo, apuntan a que la implementacién de propaganda
tanto convencional como alternativa seran instrumentos que ayuden a que

las personas tomen conciencia del abandono y maltrato animal.

Esto sin duda impulsaria a que todos los planes estratégicos que se
realizaran por parte de la municipalidad de Otavalo tengan mayor acogida

y aceptacién para cumplir con los objetivos propuestas por las dos partes.

Variable 2: Tratamiento de puntos de vista (Campafias sociales)

Con la investigacion, se pudo determinar las posturas de los habitantes
con respecto al tema planteado, las dos partes mencionadas respaldan
que se debe tratar de cambiar los puntos de vistas, las actitudes, el
comportamiento de las personas de todas las edades para que adopten
conductas que ayuden a solucionar y/o mejor la calidad de vida de estos

pequefios e indefensos animalitos callejeros.
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Variable 3: Desarrollo de acciones para llegar a los sentidos del target

determinado (estrategias de comunicacion)

Los resultados arrojados por los habitantes en esta investigacion
mostraron claramente que mensaje implementar para desarrollar la
campafa social ya asi que tenga mas acogida, la alcaldia no infiri6 tanto
en este aspecto pero si en que es necesario mantener un equilibrio con la
naturaleza para que, por consiguiente las personas no tengan
consecuencia con este problema que agueja no solo a nivel cantonal sino

provincial.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Luego de haber realizado, tabulado interpretado y contrastado los
datos obtenidos tanto en encuestas como en entrevistas durante el

proceso de investigacién de campo se puede concluir lo siguiente:

e Existe la informacion cientifica necesaria para validar el desarrollo de
cada una de las etapas inmersas en el presente trabajo, asi como el
contenido y experiencias previas sobre campafias e iniciativas
emprendidas para concienciar el problema de fauna urbana, de esta
manera, se garantizd que la propuesta cumpla con el objetivo de la

investigacion.

e La poblacién de Otavalo se muestra alarmada ante el crecimiento de
la fauna urbana como resultado de los animales abandonados que
deambulan en la ciudad, demostrando que existen las condiciones
necesarias para emprender en una campafia de concienciacion que

cuente con el respaldo popular.

e El Ecuador actualmente dispone de varias normativas legales que
defienden a los animales y castigan cualquier forma de maltrato
animal, situacion que contribuye con la labor altruista de
organizaciones y personas naturales que buscan mejorar la condicion
de vida de los animales, siendo su voz ante la situacion de maltrato
gue enfrentan actualmente.
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e Las autoridades locales del cantdén Otavalo a través del departamento
de gestibn ambiental, se muestran comprometidos con el trabajo a
favor de los animales, y estdn dispuestos a contribuir en la
implementacion de campafias de propaganda y manejo de nuevas
tecnologias como el uso de redes sociales para difundir informacién
importante sobre este tema, considerando que en la actualidad el

internet es un recurso de acceso general para la poblacion.

5.2. Recomendaciones

Como parte de una justificacibn es necesario plantear
recomendaciones para que se obtenga mejores resultados no a corto

plazo sino a largo plazo.

e El autor o investigador para el disefio del contenido de la campafa
visual de concienciacion, en contra del abandono animal, debe
considerar la legislacién y condiciones del medio donde va a aplicarse,
de manera que no exista ninguna transgresion a la ley, que invalide la

iniciativa.

e Comprometer a nifios y jovenes del canton Otavalo, en la campafa de
concienciacion, para que se conviertan en los embajadores y voceros
oficiales, ademas esto garantiza la formacion de generaciones mas
empaticas con las necesidades de la naturaleza y de los seres

vulnerables, donde se encuentran los animales.

e La unidad ejecutora del proyecto, debe considerar como un elemento
indispensable, la promocién de la adopcibn como actividad que

reducira significativamente, la frecuencia de animales abandonados.
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Ademas, se sugiere que el alcance del proyecto, abarque tanto la

zona rural como urbana.

e Es necesario que desde el GAD de Otavalo se impulse a esta labor
de concienciacion a través de ciencias especializadas como el disefio
gréfico y la publicidad, destacando la responsabilidad social implicita

en el perfil del profesional del disefio.

5.3. Interrogantes de investigacion

e (Cudl es el grado de conocimiento que tiene el pueblo Otavalefio,
sobre la tenencia de mascotas?
El conocimiento de la poblacion Otavalefia, sobre la tenencia
responsable de animales (mascotas) es minimo y se limita a los
cuidados basicos como la alimentacion y el aseo, desconociendo la
importancia de esterilizar para reducir la reproduccion, considerando
gue es este factor, la principal causa en el crecimiento constante de la
fauna urbana. A través de la encuesta aplicada a la muestra calculada,
sobre el total general de la poblacion actual que reside en el canton
Otavalo, se identific6 que la comunidad, se encuentra alarmada y
preocupada ante el aumento constante de animales callejeros,
considerando que se trata de un lugar muy visitado por turistas,
demandando que el aseo y ornato sea el mas adecuado, para

garantizar la satisfaccion del visitante.

e ¢Cudles son las razones mas frecuentes por las que se produce
el maltrato y abandono de animales para sustentar el mensaje
gue se planteara?

Al concluir el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos a
través de la encuesta y la entrevista, se evidencidé que las razones
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que inciden la problemética del abandono de animales son los
factores econdémicos, el desconocimiento sobre cuidado animal,
irresponsabilidad, hospedaje, etc. Es evidente que el incremento de la

fauna urbana, es el resultado de varios fenédmenos sociales.

¢Cuales son las estrategias adecuadas para promocionar y
difundir mensajes para la concienciacion del abandono de la
fauna urbana?

En consideracion a las condiciones comunicativas actuales, el uso de
recursos tecnoldgicos garantiza el éxito de la propuesta, razén para
incluir el disefio de una camparfa propagandista como herramienta en

la concienciacién de la poblacién respecto al abandono animal.

¢,Qué impacto se generara al validar la propuesta de
concienciacion?

El principal impacto de la propuesta de la presente investigacion que
tiene por finalidad reducir la presencia de animales callejeros en la
ciudad, se evidenciara en la formacion de una conciencia altruista y

empética en la comunidad, de respeto a los mas débiles.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la propuesta

“Desarrollo de una camparfia propagandista para la concienciacion

del abandono de la fauna urbana en el cantén Otavalo.”

6.1.1. Introduccion

La presente investigacion tuvo por finalidad desarrollar una propuesta
activa para concienciar a la poblacion del canton Otavalo, sobre la
problematica que se desarrolla, entorno al abandono de mascotas y el
crecimiento de la fauna urbana de manera incontrolable, bajo la premisa
gue estos animales, no se encuentran esterilizados, reproduciéndose sin

control.

Para cumplir con este objetivo, se emplearon los datos obtenidos
mediante el analisis y tabulacion de los resultados procedentes de la
entrevista y encuesta realizada a los involucrados en el problema para
identificar cual es su actitud y posicidn respecto al crecimiento de la fauna
urbana como resultado del abandono de mascotas, que deriva en un

constante crecimiento de animales domésticos en la urbe de la ciudad.

Estos datos permitieron determinar, que situaciones son las mas
apremiantes y necesitan ser mitigadas para reducir los efectos y
complicaciones gue la tenencia irresponsable de mascotas produce en la

comunidad.
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Dentro de este contexto se identific6 como canal adecuado para mitigar
a este problema social, a los medios digitales por encontrarse al alcance

de la poblacion.

Basandose a lo expuesto es indispensable mencionar que la propuesta
se enfocod en el disefio de una campafia propagandista que difunda
informacion especifica, destinada a educar a la poblacion Otavalefia, en
temas de respeto, cuidado, consciencia y buen trato hacia las mascotas,
considerando que su naturaleza dinamica permitira llegar al publico
objetivo de forma inmediata, directa y didactica, obteniéndose los

resultados esperados.

Ademas, la investigacion contiene detalles, sobre los procedimientos y
estrategias que se emplearon para la estructuracion y ejecucién de la
campafa, de manera que su introduccion sea difundida con éxito,
convirtiéndose en un referente para futuras campafas similares en otros

lugares.

Como un plus adicional, contribuye con informacién especifica para el
manejo de publicidad a través de redes sociales, esto en el marco de un
mundo globalizado, que emplea las nuevas tecnologias para cumplir con
sus actividades, despertando el interés de la sociedad actual. En sintesis
la investigacion y la propuesta pondrdn a prueba, las competencias y
actitudes laborales, adquiridas por la autora, durante su formacion

profesional.
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6.2. Justificacion e importancia

El desarrollo de una campafia propagandistica para la concienciacion
del abandono de la fauna urbana en el canton Otavalo, se ha convertido
en una necesidad imperiosa para la comunidad de la zona, que evidencia
con gran preocupacion, como el niumero de animales abandonados

incrementa de forma desmedida.

Situacién que genera descontento en la poblacibn econémicamente
activa, propietaria de emprendimientos turisticos, que se han visto
afectados por los actos que la fauna urbana genera, en el ornato de la
ciudad, especificamente en la parte de control de basura, accidentes
como mordeduras y ataques de perros que se sienten amenazados, entre

otras cosas.

Lo expuesto demuestra en una minima proporcion, el problema que
representa el crecimiento de la fauna urbana para Otavalo, localidad
reconocida por su potencial turistico, demandando un mayor control y
mantenimiento de la limpieza y garantias para quienes visitan la ciudad

periddicamente.

Dentro de esta realidad descrita, se opta por el uso del internet como
medio adicional de difusion para la campafia, considerando que su uso,
se ha convertido en un papel sumamente importante para la
comunicacién negocios, concienciacion, educacion y toda actividad que
demande de interaccién, independientemente de la distancia entre los

involucrados.

A su vez con el desarrollo de la propuesta, se buscé rescatar y

promover el involucramiento del profesional del disefio gréafico, en la
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resolucién de los problemas que aquejan a la sociedad, desde todas las
perspectivas y demandan la intervencion de estrategias creativas,

enfocadas a promover un cambio de conciencia.

6.2.1. Enfoque Filoséfico

En la actualidad el cuidado de la fauna urbana, se ha convertido en una
gran problematica que despierta el interés de grandes grupos sociales y
levanta la necesidad de realizar enfoques tedricos, desde el campo de las
ciencias humanas con la finalidad de sustentar el trabajo realizado y a
cumplir, en el trabajo de reducir el nimero de animales abandonados, asi
como comercio irresponsable de mascotas y la proliferacion de criaderos
clandestinos que incumplen con las normas de convivencias Yy

comportamiento armonioso con el medio ambiente.

Dentro de esta realidad las principales corrientes filoséficas que estan
relacionadas con la tematica propuesta por el autor, es el humanismo
teoria que describe como el medio interviene de forma directa y real con
el establecimiento de conductas y comportamientos que definen la
personalidad futura del individuo. A través del humanismo se busca
identificar cual es el mecanismo adecuado para crear una conciencia real

en los individuos sobre la necesidad de vivir en armonia con el ambiente.

De esta manera se busca reconocer el aporte del medio en el proceso
de ensefianza aprendizaje, especialmente en la consolidacion de
habilidades y competencias que contribuyan en la formaciéon de una
personalidad holistico integral, marcada por la presencia de un
pensamiento asertivo y critico, en beneficio de los derechos de los grupos

vulnerables o que carecen de una voz que los represente.
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Ademas, en la lucha por erradicar el problema del abandono y maltrato
animal, se reconoce la necesidad de incluir estrategias constructivistas,
con el propoésito de contar con una propuesta con capacidad amplia de
persuasion, capaz de promover cambios de conducta y comportamientos

estructurales para formar habitos permanentes.

En sintesis el desarrollo de la propuesta como objetivo principal de la
investigacion, esta enfocada a contribuir en la disminucién del problema
del abandono y maltrato animal y de todos los efectos e implicaciones
sociales que se derivan de su presencia en el medio, a través de una
campafa propagandistica basada en elementos visuales que difundan el
concepto, de forma clara y llegue efectivamente al grupo considerado

como mercado meda y objetivo.

Esto se cumpli6 con el respaldo y estructura del Modelo
Comunicacional de Levis Strauss y Edward Hall, al tratarse de un
contenido de tipo antropoldgico, que reconoce el rol y aporte de la cultura,
en la comunicacién, afirmando que son dos aspectos sometidos a un
fuerte vinculo, permitiendo que la historia cultural de los pueblos no se

pierda y se mantenga vigente a traves del tiempo.

Este tipo de modelo asume la comunicacion como “un fenémeno social
que exige la participacion de las personas, donde la cultura es el principal
aportante al fenomeno educativo entre los grupos sociales” (Pascuali,
2016, pag. 1). Todo esto en funcibn de un sistema de categorias
culturales como los sistemas de parentesco, mitos, tabues, tradiciones

orales, leyendas, etc.

96



El modelo de comunicacion propuesto por Levis Strauss y Edward Hall,
reconoce el papel de la cultura desde tres categorias principales:

e La cultura no es innata es aprendida y se transmite oralmente y por

imitacion de generacion en generacion

e Las etapas y manifestaciones culturales estan interrelacionadas entre
si, enfatizando que los logros obtenidos en una etapa previa son la

base para las subsecuentes.

e La cultura es un aspecto de la evolucién del mundo que es de
caracter multifuncional y compartido, reconociendo su influencia a

todos los niveles de la sociedad.

Este modelo antropolégico de comunicacion difiere de los modelos
tradicionales, al despojarse de la linealidad y adoptar una postura mas
flexible, al admitir las condiciones sociales de caracter histérico como las
costumbres y realidades que no permiten otras metodologias

comunicaciones.

Se puede definir al modelo de comunicacion de Strauss y Hall como
‘una teoria general de los fendmenos sociales como procesos de
comunicacion definidos por sistemas de reglas” (Veron, Modelos de
comunicacion, 2015, pag. 1). Dentro de este contexto Verdn afirma que
los fendbmenos de tipo social como el lenguaje y la adopcion de conductas
negativas o positivas, en funcién y relacion con el medio y los aspectos
que tienen lugar en el, especialmente con la aparicién de fendmenos que

trasgreden los principios de la humanidad.

En sintesis y con base a lo expuesto es evidente que este modelo

antropoldgico descrito por Strauss y Hall esta alineado con la naturaleza
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de la investigacion propuesta, considerando que toma a la comunicacion
visual como eje principal en el proceso comunicacional, despertando el
interés de la sociedad por mantener vigente una conducta de respeto

constante con la naturaleza, especialmente con los animales.

6.3. Fundamentacion

Para comprender el contenido de la propuesta objeto de Ila
investigacién, se realiz6 una indagaciébn de las bases tedricas que
sustente su disefio y ejecucion para llegar a un publico objetivo y
persuadir a la modificacion en su manera de pensamiento y actuar. A su
vez se identificaron varias camparfas similares realizadas en el mundo,

nacional y local, para combatir el maltrato animal en todas sus variedades.

A continuacion se describe en detalle cada uno de los temas
considerados indispensables por el investigador, con la finalidad de
otorgarle validez y pertinencia al trabajo, de manera que sea considerado
para difundirse nacionalmente y ser replicado por otras personas,

organizaciones e instituciones en Ecuador y el mundo.

6.3.1. Antecedentes

6.3.1.1. Campafas sociales en contra del abandono animal

Los problemas que gira en torno al crecimiento constante de la fauna
urbana como resultado del abandono animal, ha despertado el interés de
varios sectores de la sociedad, desde entidades gubernamentales,
altruistas, organizaciones privadas y personalidades del mundo del

espectaculo, etc.
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A continuacion de describen varios ejemplos de campafias sociales
que se han emprendido para disminuir la frecuencia de animales

abandonados a nivel mundial, nacional y local.

6.3.1.2. A nivel mundial

La Federacion de Asociados de Proteccion Animal de la Comunidad de
Madrid (FAPAM), decidieron en el afio 2013, disefiar y difundir una
campafia mediética, en contra del abandono animal, como una medida
que permita evitar el aumento de la fauna urbana, considerando que para
ese afio se identifico mas de 300.000 animales abandonados solo en

Madrid, cifra que a nivel mundial se quintuplica.

Para esta camparfia, se empleé como canales de difusion a la cultura,
cine, musica y televisiéon, con el respaldo de varias personalidades de la
vida publica como Rubén y Leiva (Pereza), los grupos Sidecars y
Reincidentes, las actrices Patricia Montero, Blanca Suarez, Maria Lebn y
Ruth NUfez y el presentador Jorge Javier Vazquez, Luias Homar. Jesus
Olmedo entre otros, consiguieron firmar y proyectar el cortometraje
"Divina Justicia" protagonizado por Federico Luppi y el perro Pancho
dirigido por Miguel Romero que trata" magistralmente" sobre el abandono

de perros en vacaciones. (Publico, 2013)

En el contexto de esta campafa internacion emprendida por FAPA, no
solo se realiz6 el clip de video, se emprendio en una serie de actividades
de difusion y concienciacion, a través de redes sociales como Facebook,

Twitter, Instagram, etc., ademas de gigantografias y publicidad movil.
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Entre los mdultiples esfuerzos y actividades emprendidas por esta
organizacion, destaca el manejo de contenido visual, a través de redes
sociales, con la intencibn de promover un cambio de conciencia
permanente en la colectividad, considerando que solo el establecimiento
de un comportamiento diferente, a favor de los animales, garantizara una

disminucién paulatina de la violencia contra los animales.

(1€ abandonaria .
é| POT" unas

vacaciones?

Gréfico 18: Campafia FAPA
Fuente: (Publico, 2013)

En la busqueda de erradicar y combatir, el crecimiento de la fauna
urbana y el abandono de animales a nivel mundial, ademas de la gestion
realizada por FAPA, se encuentra la organizacion People for the Ethical
Treatment of Animales (PETA, 2015), entidad creada con la finalidad de
luchar por lo que no tienen voz, que son los animales, todas sus
actividades estan enfocadas a combatir entre otras cosas, el maltrato
animal, como resultado de pruebas de maquillaje, cosméticos vy

medicamentos que se realizan en animales sin control y vigilancia.
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PETA es una organizacion que recibe respaldo de grandes
personalidades, reuniendo alrededor de 3 millones de miembros, quienes
aportan peridédicamente con recursos Yy colaboracibn para dar
cumplimiento a todos sus proyectos, en beneficio de los animales. Para
su difusién realizan publicaciones constantes en medios de prensa y

revistas que simpatizan con sus principios a nivel mundial.

A la vez recurren al uso de canales tecnolégicos como Youtube y todo
tipo de redes sociales y recursos tecnologicos, que no requieren de
cantidades considerables de dinero para su desarrollo, difusion y
mantenimiento. Lo que persiguen es modificar la conciencia y
comportamiento de la poblacion, respecto al cuidado de los animales,
venciendo la indiferencia de la sociedad y el consumismo que tanto dafio

hace a la fauna y su conservacion.

A continuacion se presentan varias imagenes que PETA emplea para

difundir sus principios y persuadir al publico al que va dirigido:

Gréfico 19: Campafa PETA
Fuente: (PETA, 2015)
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Es evidente que existe el apoyo de un segmento importante de la
sociedad, que lucha en favor de los derechos de los animales.

Gréfico 20: Campafia PETA
Fuente: (PETA, 2015)

Otra de las organizaciones que se unen a nivel mundial, en la lucha en
favor de los animales es (Anima Naturalis, 2016), institucion
Iberoamericana, que funciona en forma similar a PETA, empleando
conceptos semejantes para difusion, a través de redes sociales y nuevas
tecnologias, con el apoyo de personalidades del mundo espectéculo,

guienes participan sin fines lucrativos.

Las principales campafias emprendidas por Anima Naturalis a nivel

mundial son:

e Anti tauromaquia
e Circo sin animales
e Sin piel

e Diasin carne

102



e Mallorca sin sangre

e Enla piel del torero

e Matanza de focas en Canada
e No mas pruebas en animales
e Venta de animales

e Ley de Proteccién Animal en Venezuela

A continuacién se describen varias imagenes que corresponden, al

contenido visual que difunden estas camparias:

Grafico 21: Campafias Anima Naturalis
Fuente: (Anima Naturalis, 2016)

103



““ADOPTA VN
AMléo"

BS —MILES DE PERROS
£- Sy~ Ne(ESITAN UN HoGAR

-

*' 1 atU’ﬂliS

-
' -.r‘hi;‘- e (o

Gréfico 22: Campaﬁas Anima Naturalis
Fuente: (Anima Naturalis, 2016)

6.3.1.3. A nivel nacional

La Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Sudamérica (ANDES,
2013), afirma que desde la perspectiva gubernamental, no se ha atendido
el tema del abandono animal de manera enfatica, acotando que todos los
ofrecimientos de campafa, se mantienen como proyectos de ley, sin

ejecucion.

Dentro de este contexto destaca la funcion que cumple Proteccion
Animal Ecuador (PAE), organizacion no lucrativa, que mantiene un
promedio mensual de 600 perros abandonados, quienes con mucha
dificultad son adoptados. La falta de presupuesto limita las acciones que

la organizacion puede cumplir en favor de los animales callejeros.
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Esta es una de las multiples organizaciones que existen en el Ecuador
y buscan mitigar la presencia de este fendmeno social que ante la falta de
presupuesto, no tiene la posibilidad de emprender en una campafa social

a nivel nacional.

A su vez se evidencia que no ha existido, ni existe estrategia alguna
que cumpla las expectativas de una campafia y que difunda informacion

sobre la importancia de erradicar el abandono de animales.

Sin embargo, PAE, difunde a través de redes sociales varios
contenidos visuales que buscan persuadir a la sociedad, en un cambio de

conducta, frente al maltrato animal:

1800pae bae

PAE/=E™

V'SPA PCTA =2

Gréfico 23: Campafias PAE
Fuente: (PAE, 2016)
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En el Ecuador otra de las instituciones que difunde informacién valiosa,
respecto a este tema es la Fundacion Rescate Animal Ecuador, que al
igual y en forma similar a PAE, difunde contenido visual que eduque a la
poblacion en temas especificos como la adopcién y la necesidad de

esterilizar para prevenir, un mayor incremento de la fauna urbana.
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NO SON MERCA
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NCiA

No compres animales en la via publica,
ADOPTA uno SIN CASA.

Los Animales Se Respetan R

Grafico 24: Campafias Fundacion Rescate Animal Ecuador

Fuente: (Rescate Animal Ecuador, 2016)

6.3.1.4. A nivel local

El movimiento Otavalefio de jovenes voluntarios que conforman PAF
(patrulla amigo fiel) maneja un tipo de publicidad no comercial de una
manera no adecuada, simplemente emplean imagenes desalentadoras de
perros abandonados con algun tipo de texto obtenido de la web para
llegar a sus seguidores en Facebook, mas no emplean otros medios

alternativos de difusion dentro de la ciudad.
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Ellos vuelven a nacer,

sin importar la edad que tienen Salvar un animal

al ser rescatados

no cambiara el mundo

Rescata Un Perrito Anciano
ellos tambien merecen vivir

Gréfico 25: Campafias Patrulla amigo fiel
Fuente: (Fiel, 2016)

6.3.2. Fundamentacion publicitaria

La publicidad a través de sus distintos procesos de comunicacién tiene
como objetivos esenciales informar, persuadir e implantar un mecanismo
de recuerdo coherente entre el anunciante, el tipo de anuncio, los medios
comunicacionales y el grupo objetivo (target) dentro de un tiempo

determinado.

Los resultados estan encaminados a una pronta reaccion dependiendo

los objetivos planteados en las distintas instituciones.

La publicidad a través de sus distintos procesos de comunicacion tiene
como objetivos esenciales informar, persuadir e implantar un mecanismo
de recuerdo coherente entre el anunciante, el tipo de anuncio, los medios

comunicacionales y el grupo objetivo (target) dentro de un tiempo
107



determinado. Los resultados estdn encaminados a una pronta reaccion

dependiendo los objetivos planteados en las distintas instituciones.

Dentro del estudio de la publicidad como alternativa de persuasion para
cualquier aspecto de la vida social, Well, Burnett, & Mority (2011),
describe la importancia de realizar un plan publicitario que se adapte a las
necesidades de la iniciativa, de manera que contribuya en forma activa
con los objetivos planteados por la organizacion ejecutora y en funcion del

publico al que va dirigido.

En relacion con lo expuesto se describe al plan publicitario como:

“Una soluciéon a la difusion de la campana, es decir, la
respuesta a la necesidad de llegar al publico objetivo y
lograr que éste reciba el mensaje del anunciante. Se lleva a
cabo mediante la planificacion de medios, procedimiento
que aplica diferentes técnicas para solventar como difundir
masivamente un mensaje de la manera mas rentable y
eficaz” (Publicventas, 2016, pag. 132).

En sintesis el plan publicitario es la carta de navegacion para el
profesional del disefio, encargado de una campafa, independientemente
de su naturaleza fin y financiamiento. Sin embargo, para su ejecucion es

necesario conocer cuales son los elementos, que lo conforman:

6.3.2.1. Introduccién o sumario

Garcia — Uceda (2011), afirma que “para iniciar un plan publicitario es
necesario iniciar con una breve introduccién, que describa la tematica de
la campafia, de su efectividad dependera, la aceptacion de la propuesta
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por la direccion o unida ejecutora, asi como la obtencion de
financiamiento para cumplir con las expectativas y objetivos de la

iniciativa”.

Por tanto, el autor considera necesario que la introduccion o sumario,
destaque los objetivos, involucrados, canal, medio y publico al que va
dirigido, la intencién de este apartado es captar la atencion de los

involucrados, garantizando su éxito, ejecucién y difusion.

6.3.2.2. Brief publicitario

El brief publicitario es “un resumen de los elementos mas relevantes de
una marca para dar punto inicial a un proceso que se puede ser un
desarrollo de packaging o promocién de cualquier tipo” (Bonta & Farber,
2010). Es evidente que el brief corresponde a una radiografia de lo que se
pretende hacer, en el marco de una campafa publicitaria bien estructura y

exitosa.

La versatilidad del brief, incluye dos variantes a considerar para su
ejecucion, una puede ser informal cuando se realiza bajo una
conversacion casual con los involucrados y una formal, al entregar por
escrito todo el contenido de la campafa, estableciendo de esta manera

compromisos mas formales.

Un brief publicitario no tiene un formato exclusivo, pero se considera
necesario, que contemple los siguientes aspectos para sSu éxito y

aceptacion:

e Informacion corporativa de la empresa, enfatizando en el contenido de

su filosofia empresarial.
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e Target o publico objetivo.

e Situacion actual del entorno.

e Descripcion del producto o servicios, describiendo sus caracteristicas
esenciales.

e Precio.

e Empaque o presentacion.

e Andlisis de la competencia.

e Canal de distribucion o comunicacion, segun corresponda.

e Comportamiento del mercado.

e Canales de publicidad que se adapten a las necesidades de la
campafa.

e Financiamiento.

e Cronograma.

En sintesis y basandose a lo expuesto es posible afirmar, que un brief
representa, el indice de la campafa, al incluir en su desarrollo todos los
temas a considerar, en su ejecucion, reduciendo la presencia de errores y

situaciones que disminuyan las posibilidades de éxito de la propuesta.

6.3.2.3. Cliente/Empresa/Ue

En este punto es necesario considerar, cuél sera el trato que se
brindara al cliente por parte de la empresa, de manera que este se siente
comprometido y satisfecho, con los productos y servicios ofertados. A
través de la consideracion de este aspecto, se busca establecer y afianzar
las relaciones comerciales, siempre vigilantes de la importancia de brindar
al mercado, una imagen de confianza, que garantice una mayor afluencia

de clientes.
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6.3.2.4. Variables del grupo objetivo

Segun Martinez Guillén (2011), “el grupo objetivo corresponde, al target
considerado para la realizacién de la campafa, es decir, al segmento de
la poblacion que se beneficiara o al que se pretende llegar, con su
contenido”. Para esto el autor considera necesario determinar cuales son
las principales caracteristicas o variables a considerar, si se busca

delimitar el &rea de influencia y accién de la publicidad.

Dentro de este contexto, las principales variables a estudiar y emplear
en la identificacion del mercado al cual, se va a incursionar, de manera
que el contenido llegue con éxito y sin alteraciones provocadas por la falta
de homogeneidad del grupo son:

a. Delimitacién geogréfica

Para Martinez Guillén (2011), “la delimitacién geografica es un aspecto
a través del cual se identificara, el area de accion de la campafia
publicitaria, facilitando la planificacion de las actividades y el
financiamiento, al establecer los recursos que se utilizaran”. De esta
manera, es posible reconocer las caracteristicas sociales de cada grupo,

en funcidon de su ubicacion e historia.

b. Demografica

Otra de las variables que facilitan la identificacion del grupo objetivo o
target, es el estudio de las caracteristicas demograficas de la poblacién
como edad, nivel educativo, situacién socioeconémica y sexo, de esta

manera, se garantiza que el contenido, se disefie en funcién de las
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particularidades de grupo, incrementando las posibilidades de éxito y
aceptacion de la camparia, en funcion de los objetivos propuestos.

c. Psicolégica conductual

Sin embargo, para Martinez Guillén (2011), “el principal aspecto que
todo plan publicitario debe considerar es la situacion psicologica
conductual, del publico al que va dirigido, de manera que el mensaje a
difundir cumpla con las expectativas de la unidad ejecutora y sus
objetivos”. En esta variable se contemplan las raices culturales de cada
pueblo, su historia, costumbres y tradiciones, como aspectos que

determinan el comportamiento de la comunidad.

El objetivo de realizar un analisis de la psicologia conductual del grupo
objetivo, radica en la necesidad de disefiar contenidos que nos trasgredan
los principios, valores y modus vivendi de cada comunidad, teniendo
presente que cualquier omision o acto poco reflexivo puede generar el

rechazo de la campaiia.

6.3.2.5. Inversion publicitaria

Rodriguez del Bosque, Suarez Vasquez, & Garcia de los Salmones
(2011), describen a “la inversion publicitaria, como los recursos que una
organizacién o entidad, destina anualmente en su presupuesto para dar
cumplimiento a las actividades publicitarias planidicadas, en funcién de
incrementar el volumen de ventas, demanda de servicios o cualquier
proposito que la entidad persiga”. Estos pueden ser econdémicos, sociales,

humanistas, educativos, politicos, etc.
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6.3.2.6. Signos de identidad

Los signos de identidad, de describen desde la perspectiva filosdfica,
afirmando que se tratan de una “matriz del potencial desarrollo de la
institucion, de su propio y exclusivo modo de ser, y por lo tanto es aquello

que lo diferencia” (Branda, 2016, pag. 2).

En sintesis es posible describir a los signos de identidad como la
particularidad que cada empresa adopta, para darse a conocer entre la
competencia, imprimiendo su sello particular. En el establecimiento de los
signos de identidad de cualquier organizacion, se identifican los siguientes

elementos:

Signos de

Qntidad

Objetual Cltu ral

Gréfico 26: Elementos signos de identidad
Fuente: (Branda, 2016)

Elaborado por: La autora
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Cada uno de estos elementos, se evidencia en la practica de— la

siguiente manera:

Elemento Caracteristica

e A través del nombre de define la identidad de la
Verbal empresa.

« El nombre debera responder a la imagen institucional.
e Sin nombre es algo que no existe.

e La identidad de una empresa esta relacionada a la
Visual o marca y viceversa.

gréafica « La imagen facilita la aceptacion del producto o servicio,
bajo la premisa que “Si lo veo lo recuerdo”.

e La identidad debe estar vinculada a las experiencias
Cultural emocionales de la poblacién, provenientes de la historia
y la cultura.

e Representa la naturaleza del producto, en relacién
Objetual directa con las necesidades que se pretende atender.

e Relacionado con las conductas de responsabilidad
Ambiental social, que cada empresa debe ejecutar para
mantenerse en armonia con el medio.

Grafico 27: Caracteristicas elementos de los signos de identidad
Fuente: (Branda, 2016)

Elaborado por: La autora

Una vez identificados los elementos y caracteristicas de los signos de
identidad Costa (2014), describe los siguientes:

a. Naming.- Corresponde a la creacion del nombre de la empresa,
dentro de este aspecto es importante mencionar que una organizacion
puede cambiar varias veces de imagen, logotipo y marca, sin
embargo, no de nombre, recordando que sin nombre se trata de un

elemento sobre el cual, no puede comprobarse su existencia.
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b. Signo.- Por su parte los signos nacen de la necesidad de cada
empresa u organizacion, de comunicar algin contenido socialmente,
siempre en funcién de las caracteristicas culturales del lugar de

accion.

c. Marca.- Las funciones de la marca son promover y facilitar la
identificacion de los productos y servicios de cada empresa, es
posible decir que se convierte en un mecanismo de comunicacion y
persuasion, enfocado principalmente a representar la imagen de la
organizacion, asociando todas sus caracteristicas en un solo

concepto.

Para diseflar una marca es necesario considerar los siguientes

elementos:

e Nombre
e Logotipo o fonograma

e Signo iconico

Basandose en lo expuesto, los signos de identidad son todos aquellos
elementos encargados de representar a la empresa, distinguiendo su
presencia de la competencia, garantizando el reconocimiento y demanda
de sus productos y servicios. De la efectividad de esta etapa depende la

aceptacion de cualquier campafa de publicidad.

6.3.2.7. Objetivo de marketing

Armstrong, Kotler, Merino, & Pintado (2011), un objetivo “es un
resultado deseado, por lo que el marketing detecta aquellas situaciones
en las que existen posibilidades para que la empresa genere mayores
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utiidades y decide transformar esas oportunidades en hechos concretos,
medibles especificamente, en la relacion beneficio costo, que se derivaria

de su ejecucién”.

Los objetivos de marketing de las empresas deberan ser concretos,
realistas, cuantificables y lo mas importante deberan ser sujetos a los
objetivos macro, que se encuentren descritos en la planeacion estratégica.
Considerando la importancia del marketing y su aporte, al crecimiento y

posicionamiento de cualquier organizacion, en el mercado.

a. Objetivo de comunicacion.- En publicidad Costa (2014), describe a
“los objetivos de comunicacion como el conjunto de actividades que
se realizan, de forma concreta y practica para llegar al cliente, con el
mensaje del anunciante”. Para lo cual debe adaptarse a las
necesidades del producto o servicio y las demandas del grupo

objetivo.

b. Objetivos de publicidad.- Respecto a los objetivos de publicidad
Costa (2014), afirma que “estan relacionados con la ejecucién, de
acciones concretas, para persuadir al publico sobre un hecho
especifico, a través de diversas estrategias, que incluyen contenido
visual y verbal, todos enfocados en captar la atencién del cliente,

como principal requisito para incrementar la generacion de ingresos”.

6.3.2.8. Anélisis PEST

Segun Martinez Pedros & Milla Gutiérrez (2012), “el analisis PEST,
debe realizarse antes del FODA, debido a que este incluye un estudio e

identificacién de las caracteristicas y variables que la organizacion debera
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enfrentar, provenientes del exterior, desde la perspectiva politica,
econdmica, social y tecnolégica”.

La informacion recolecta en esta fase, permitird identificar el
comportamiento del mercado, direccionando los esfuerzos de la
institucion hacia hechos concretos, que deberan incluirse en la categoria
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

6.3.2.9. Analisis FODA

Segun Hernandez & Pulido Marinez (2011), el andlisis FODA ‘“es
examinar las caracteristicas de una institucién y entorno, permite conocer
las fuerzas y las debilidades de los cinco recursos fundamentales de la
empresa (humanos, financieros, técnicos, productivos y comerciales)
aplicando las diferentes unidades como proceso, producto, divisiones, y

secciones”.

o Diagnostico interno: fuerzas y debilidades (aspectos financieros,

operativos y funcionales).

« Diagnostico externo: amenazas y oportunidades. Deben plantearse
cuatro preguntas ¢Cual es su futuro? ¢Cudl es mi posicion
concurrencia? ¢Cuales son los factores de clave de éxito? ¢Cuales
son las competencias distintivas o que debo adquirir para mejorar mi

posicion?

6.3.2.10. Paradigma de cambio

El cambio de paradigma hace referencia, a una de las funciones que ha

asumido la publicidad desde el campo de la comunicacion, al enfocar sus
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esfuerzos, para modificar la forma de pensar de la poblacion,
persuadiéndolos de adoptar nuevos habitos, costumbres y actitudes.

Segun Catala & Diaz (2014), “este nuevo paradigma incluye el uso de
nuevas matrices comunicacionales, asi como el uso de nuevos recursos
tecnoldgicos facilitadores de la difusion de la informacion”. En sintesis la
nueva vision de publicidad, se enfoca en promover un cambio de modelo
conductual, en todos los aspectos, logrando no solo promover nuevas
tendencias, al influir en cambios de conducta permanentes para erradicar

problemas sociales.

6.3.2.11. Estrategias publicitarias

Las estrategias publicitarias son disefladas para cumplir “los objetivos
de una campafa que permita lograr una respuesta concreta del publico
objetivo, asi que es la clave para que finalmente una campafia en el

mundo de la publicidad funcione” (Marketing y consumo, 2015).

En sintesis las estrategias publicitarias son la base para que una
campafa tenga éxito, de su efectividad depende que el contenido cumpla
con la finalidad de la iniciativa y cumpla con las expectativas de sus
creadores. Dentro de este contexto, se evidencia la presencia de las

siguientes estrategias:

a. Creativa

Catala & Diaz (2014), describe a la estrategia creativa, como ‘la etapa
donde se identifica y definen los objetivos que se pretende alcanzar en el

proceso de elaboracion de la campana”, siendo estos:
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e Mensaje (Qué). Grupo de objetivos que se pretende hacer llagar al

consumidor.

e Grupo objetivo (A quién). Personas a las que esta destinado el

mensaje.

o Estrategia de comunicacién. (Como). La manera con la que se
maneja el mensaje, ya sea de manera cOmica, de nostalgia, de

suspenso pero siempre manteniendo el sentido de la persuasion.

e Medios de comunicacién (grafica y audiovisual). Eleccion del medio
de comunicacion por el que haremos llegar el mensaje al publico

objetivo que hemos decidido.

b. Medios

Gonzélez Lobo & Carrero Lopez (2012), define a “as estrategias de
medios como un plan realizado por profesionales en el campo del disefio
y la comunicacion, a corto, mediano y largo plazo, siempre en funcion de

los resultados esperados, a través de su ejecucion”.

Se reconoce en las estrategias de medios, como el elemento
indispensable para ejecutar una campafia de comunicacion exitosa,
donde la planeaciéon es la principal etapa que se debe cumplir, ante de
difundir informacién, sin que existan la presencia de ruidos que

distorsionen el mensaje.

Para elegir las estrategias de medios que mas se adapten a la realidad
de la campafia y la necesidad de la comunicacion, demanda y efectividad
del proceso es necesario considerar los siguientes elementos o

requerimientos:
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e Acceso a medios de comunicacion.
e (Calidad de los canales comunicativo a emplear.

e Nivel de aceptacién de la poblacion, hacia determinados medios de

comunicacion.

e Caracteristicas socio — culturales de la poblacion objetiva.

En sintesis las estrategias de medios son el soporte de toda actividad
de marketing, una adecuada eleccion definird el éxito o fracaso de la

iniciativa.

c. Militar

Ayestaran, Rangel, & Sebastidan (2012), describe a ‘as estrategias
militares como aquellas que emplean, la naturaleza de la guerra para
aplicarla al mundo de los negocios y su promocion”. Estan enfocadas a
debilitar la competencia o enemigo, a través de atagues publicitarios,
convirtiendo a la promocion empresarial, en un campo de batalla, donde

los ataques son repetitivos y buscan debilitar la competencia.

Las estrategias z, abarca todos los procesos que se han desarrollado
para captar a la generacién, que nacieron a partir de 1995, al considerar
gue se convertirA con los afios, en el grupo mas ndameros con
caracteristicas particulares como resultado de su exposicion permanente

a informacion, a través de nuevas tecnologias.

Dentro de este contexto, el insight para la publicidad es indispensable,
ademas destaca la importancia de vincular la publicidad al marketing

social.
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e. Btl's

“El concepto BTL aparece como una serie de técnicas y
practicas publicitarias que intentan crear nuevos canales de
comunicacion entre la marca y el consumidor. Las siglas
BTL (Below the Line - debajo de la linea) hacen referencia a
las practicas no masivas de comunicacién dirigidas a
segmentos especificos del mercado. Para esto se intenta
utilizar formas impactantes, creativas y sorprendentes que
establezcan formas novedosas de contacto para difundir un

mensaje publicitario (Red gréfica latinoamérica, 2016).

Las estrategias BTL estan enfocadas a persuadir cambios, en grupos
especificos, a través de medios y recursos poco convencionales, que
despierten el interés del grupo objetivo, estableciendo nuevas formas de
comunicacion, con capacidad de generar cambios estructurales en

paradigmas tradicionales.

6.3.2.12. Beneficios racionales y emocionales

En el desarrollo de una campafa publicitaria es necesario identificar, el
tipo de beneficios que se pretende obtener de su ejecucion, para lo cual

Morafio (2009), describe la exitencia de dos tipos de publicidad:

a. Publicidad racional.- La publicidad racional por su parte, considera a
las motivaciones que llevarian a un individuo, a ejecutar cualquier tipo
de comportamiento. Es decir, la publicidad esté disefiada, en funcion
de la oferta y la demanda, utilizando métodos convencionales y

recursos tradicionales.
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b. Publicidad emocional.- Incluye las funciones y respuestas
cerebrales de mayor presencia, reconociendo en el manejo de las
emociones una ventaja, sobre la forma convencional de hacer
publicidad. A través de este tipo de publicidad se han realizado
campafas exitosas, donde los recursos se convierten en elementos

subjetivos, con capacidad de persuasion.

6.3.2.13. Mensaje basico

El mensaje basico corresponde al contenido que se quiere transmitir,
en el marco de una campafa publicitaria, donde se incluye el cobmo se
pretende difundir la informacién, a quién llegar y donde. De esta manera,
se garantiza que el publico asimile la informacién de forma adecuada y
esta cumpla con las expectativas y objetivos trazados por el creativo, la

unidad ejecutora y todos los involucrados.

6.3.2.14. Reason why

El Reason why corresponde a las razones que se asocian a una marca,
en el contexto de una campafia publicitaria para persuadir al publico. En
sintesis Catald & Diaz (2014), afirma que “en esta etapa es necesario
aportar con pruebas tangibles para convencer con el mensaje,

convirtiéndolo en una verdad validada, placible de comprobacion”.

6.3.2.15. Tono

Para Costa (2014), “el tono hace referencia al enfoque, que se
pretende dar a la informacion y la comunicacién a difundir, siempre en

basqueda del posicionamiento”. Dentro de este contexto es necesario
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considerar que el tono puede variar entre emocional, racional, serio,

conservador, moderado, divertido, dinamico, etc.

6.3.2.16. Tiempo de campaia

Toda campafa publicitaria requiere de un cronograma, que establezca
el tiempo que durara su disefio y ejecucion. Ademas, incluira las etapas,
responsables, tiempo, indicadores y recursos a emplear para garantizar el
éxito de la iniciativa. Su exactitud permitira llevar un control mas
especifico de cumplimiento, reduciendo la presencia de errores y malestar

hacia el cliente.

6.3.2.17. Eje semiotico

Costa (2014), afirma que “es necesario considerar el componente
cultural del medio, donde se pretende ejecutar la campafia, a este
aspecto se le reconoce como eje semiotico”. Lo que se busca a través de
su inclusion es garantizar la aceptacion del contenido, al vigilar que el
contenido no contenga informacion, que trasgreda a los principios
histéricos — culturales de la poblacion, convirtiendose en un elemento,

nocivo para la comunidad.

6.3.2.18. Analisis conceptual

Segun Branda (2016), a través del andlisis conceptual busca difundir su
alcance desde varias perspectivas, en las que desea influir, con su
ejecucion, para lo cual recurre, a la realizacion de mapas mentales y todo
tipo de estructura que exhiba la naturaleza de la campafa y la relacién de

cada una de sus etapas, con la consecucion del objetivo general.
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6.3.2.19. Presentacion de las piezas publicitarias

Catalda & Diaz (2014), “describe a la presentacion de piezas
publicitarias como la etapa posterior a su disefio creativo, donde se
conceptualizé la marca, el mensaje y el objetivo de la campafia”. Todas
estan orientadas a comunicar las ventajas del producto o servicio a

promocionar, desde cualquier perspectiva.

Dentro de este contexto es necesario detallar, la amplia variedad de

piezas publicitarias:

o Poster o afiches

e Portadas

e Plegables

« Volantes

« Portafolio de servicios

e Productos

o Carpetas corporativas

o Papeleria institucional

o Facturas, recibos y notas de venta
e Tarjetas de presentacion

e Avisos luminosos

e Sefalética

e Vallas

o Pendones

o Exhibidores

o Medios digitales como paginas web

¢ Recursos multimedia
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El papel de las piezas publicitarias, en el marco de cualquier campafia
dependera de los intereses y decisiones de cada institucion, designando

su nivel de participacion entre: principal, secundario, auxiliar.

6.3.2.20. Presupuesto

Toda campafia publicitaria, antes de su ejecucion, debe incluir un
presupuesto detallado, donde se incluya el 10% de imprevistos, para
enfrentar cualquier situacion eventual, que ponga en riesgo la continuidad

y éxito de la propuesta.

6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo general

Desarrollar de una campafia propagandista para la concienciacion del

abandono de la fauna urbana en el cantén Otavalo.

6.4.2. Objetivos especificos

e Analizar los resultados del sondeo para tener una idea clara de lo que

implica adquirir una mascota y la responsabilidad que esto implica.

e Disefiar la marca de la campafa propagandistica para que sea un
instrumento brioso y de alta precision que debe ser tomado con las

debidas exigencias y precauciones.

e Determinar los mensajes publicitarios que incentive a las personas a
la educacion antes de adquirir un can y evitar el abandono de los

mismos por las diferentes razones en las que se presenten.
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o Evaluar el grado de aceptacién de la campafa propagandista en la

poblacion para mantener un equilibrio en la naturaleza, evitando asi la

proliferacion descontrolada en animales abandonados, maltratados y

desprotegidos.

Tabla 20: Objetivos especificos

Situacion

Crecimiento
de la fauna
urbana, en el
cantén
Otavalo.

Problema

Desconocimiento de
la poblacion sobre el
cuidado adecuado
de las mascotas,
limitandose al aseo
y alimentacion

Falta de
esterilizacion

Falta de apoyo
gubernamental

Mala imagen para la
ciudad que recibe
diariamente, un gran
namero de turistas
nacionales y
extranjeros

Desaseo en calles y
parques, como
resultado de los
desechos que dejan
los perros, a su vez
por las fundas de
basura que rompen

Estrategia

Educar a la poblacion
en temas relacionados
con el cuidado de las
mascotas

Difundir la importancia
de esterilizar a las
mascotas, socializando
la facilidad con la que
se reproducen

Conseguir el
financiamiento y
respaldo de

organismos publicos

Enfatizar en la
importancia de  no
contribuir con la

proliferacion de perros
callejeros, por ser un
perjuicio vy hecho
negativo para la
afluencia de turistas.

Educar a la poblacion,
sobre la necesidad de
recoger los desechos
de las mascotas y no
sacar la basura fuera
de los horarios de
recoleccion para evitar

Accién

Banners
Vallas

Flyers
Social media

Entrevista radial

Articulo en
presa

Entrevista radial

Articulo en
presa

Espacios fisicos
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que los perros de la
calle rompan las fundas
y ensucien la ciudad

Abandono animal Promover la adopcién  Social media
responsable Product
placement
Venta de cachorros Intuir a las personas
en espacios publicos due las mascotas no Dummies
son objetos de compra.
Crecimientos de Falta de credenciales
extravios de con informacién detalla
Crecimiento  mascotas de nombre teléfono Packaging
de la fauna direccion y nombre del
urbana, en el propietario
canton Presupuesto de Promover la alianza de
Otavalo.  inyersion para el organizaciones de
desarrollo de la responsabilidad social,
campana de medios masivos e = T
incluso incursionar en
el co-branding.
Posicionamiento de Construir una marca de
marca como genere  sentimientos Marcaje
referente de cambio para que la poblacion vehicular

en el trato adecuado
a mascotas.

se identifiqgue con el
problema y por ende se
integre a la causa

Elaborado por: La autora

6.4.3. Plan de Marketing social

a. Causa. Contribuir a que la poblacion adquiera un grado de conciencia
sobre el problema que representa el abandono y la reproduccion

descontrolada de animales callejeros.
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Sujetos de cambio. Mediante la investigacion de la autora se
pretende un cambio de actitud en las personas con respecto a la
tenencia responsable de mascotas ya que se considera una de las

principales causas para que se produzca el abandono.

Adoptante objetivo. Como propuesta comunicacional se proyecta
concienciar a las habitantes de la ciudad de Otavalo sobre el

abandono el rescate y la reubicaciéon de animales callejeros.

Canales. Para un efectivo impacto entre los sujetos de cambio y los
adoptantes se aplicara medios de comunicacion ATLS (afiches,

banners, etc.) en manera conjunta con BTL

Estrategias de cambio. A través de esta fusibn de medios de
comunicaciébn se espera trasmitir un mensaje claro para intuir

conciencia y generar un cambio en las acciones de los habitantes.

6.4.4. Analisis PEST

El analisis de la situaciéon del micro y macro entorno del bienestar

animal, permitio reconocer los aspectos mas sobresalientes que las

personas deben considerar para mantener una correcta relacion con el

medio ambiente, especialmente con la fauna urbana.

Para esto se destaca los aspectos mas relevantes de este analisis,

teniendo cuatro ejes fundamentales tales como: el politico / legal,

economico / productivo, social / cultural, tecnologico / ambiental.
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6.4.4.1. Politico, gubernamental y legal

a. Constitucion de larepublica del Ecuador

Derechos de la Naturaleza

Art.71. La naturaleza o Pacha Mama, donde se reproduce y realiza la
vida, tiene derecho a que se respete integralmente su existencia y el
mantenimiento y regeneracion de sus ciclos vitales, estructura,

funciones y procesos evolutivos.

Art.73. El Estado aplicara medidas de precaucion y restriccion para
las actividades que puedan conducir a la extincion de especies, la
destruccién de ecosistemas o la alteracion permanente de los ciclos
naturales. Se prohibe la introduccibn de organismos y material
organico e inorganico que puedan alterar de manera definitiva el

patrimonio genético nacional.

b. Declaraciéon universal de los derechos de los animales.

Art.1. Todos los animales nacen iguales ante la vida y tienen los

mismos derechos a la existencia

Art.2.
a) Todo animal tiene derecho al respeto.

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

de los animales.
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¢) Todos los animales tienen derecho a la atencion, a los cuidados y a

la proteccion del hombre.

Art.3.
a) Ningun animal sera sometido a malos tratos ni a actos crueles.

b) Si es necesaria la muerte de un animal, ésta debe ser instantanea,

indolora y no generadora de angustia.

Plan Nacional del Buen Vivir y Ambiente sano

Obj.7. Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la

sostenibilidad ambiental territorial y global

Caodigo Penal

Art.249. Maltrato o muerte de mascotas o animales de compafiia.

La persona que por accion u omisién cause dafo, produzca lesiones,
deterioro a la integridad fisica de una mascota o animal de compaiiia,
sera sancionada con pena de cincuenta a cien horas de servicio
comunitario. Si se causa la muerte del animal serd sancionada con

pena privativa de libertad de tres a siete dias.

Art. 250. Peleas o combates entre perros.

La persona que haga participar perros, los entrene, organice,
promocione o programe peleas entre ellos, sera sancionada con pena
privativa de libertad de siete a diez dias. Si se causa mutilacién,
lesiones o muerte del animal, sera sancionada con pena privativa de

libertad de quince a treinta dias (Cddigo penal).
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e.

Cédigo Civil

Art. 3

a) Los animales domésticos, domesticados o silvestres no consisten
en cosas u objetos, sino seres vivos dotados de sentiencia y son
sujetos de apropiacion, dominio o posesién, sujeto a reivindicacion y
las limitaciones de uso, usufructo que determinan las leyes que

protegen a los animales.

b) Los animales bajo dominio o0 posesién de una persona natural o
juridica deben ser alojados y atendidos en condiciones compatibles
con los requerimientos ecoldgicos y biologicos de su especie, asi
como el cumplimiento de controles bioéticos y sanitarios de los
productos derivados de ellos, sus crias, que estaran sujeto a las

disposiciones de las leyes ambientales y de salud.

f) Se prohibe la venta de animales domésticos de compafiia con fines

de reproduccion para su comercializaciéon (Asamblea Nacional)

Reglamento sobre latenencia de perros y gatos en el pais.

En este apartado se menciona los capitulos que constituyen este

reglamento:

Cap.l. La tenencia y el manejo responsabile.

Cap.2. Perros que se consideran mascotas.

Cap 3. Identificacion.

Cap.4. Reproduccion y comercializacion.

Cap.5. Control poblacional.

Cap.6. Perros de asistencia para personas con discapacidad.

Cap.7. Informacion, educacion y difusion.
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Cap.8. infracciones y sanciones
Cap.9. Definiciones (Registro oficial).

6.4.4.2. Econémico — Productivo

Patrocinio y financiamiento de entidades relacionadas con el objetico

gue persigue la campafia de propaganda de pacto Amistad.

e Ayuda permanente para aumentar los alcances planteados en un
inicio.

e Incrementar las visitas extrajeras dando una imagen de respeto hacia

la fauna urbana.

e Mayor participacién de veterinarios en el trato de esterilizacién en

mascotas.

6.4.4.3. Social = Cultural

e Mayor participacion de veterinarios en el trato de esterilizacion en

mascotas.

e Capacitacion sobre tenencia responsable a poblacion, a través de

convenios con entidades publicas y privadas.

e Estudio cultural y reconocimiento de la identidad de los pueblos para

intensificar el contenido del mensaje

6.4.4.4. Tecnoldgico — Ambiental

e Mayor impacto visual con el manejo de nuevas tecnologias

informaticas que reducen el manejo de materia prima.
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e Equipos especializados en disefio para garantizar el producto final y

obtener mayores y mejores resultados.

e Asesoria técnica para mayores niveles de comunicacion acerca de la

alteracion del ambiente a causa de los desechos de los animales.

6.4.5. Andlisis FODA

Tabla 21: Matriz FODA

Factores
Internos

Fortalezas

Los habitantes de Otavalo
estan conscientes que el
abandono animal esta
latente en la ciudad.

El grado de
parte de habitantes vy
autoridades locales  del
abandono es considerable.

rechazo por

Incremento  de  jovenes
activistas que luchan por el
bienestar de los animales.

Manejo de estrategias
graficas de prevencion que
permiten una adecuada
promocion.

Debilidades

La mentalidad de personas
que toda su vida consideraron
a los animales seres que tiene
nada importancia.

La tenencia permanente de
canes frente a factores que
atenta con la propia vida del
animal.

Escaso financiamiento para
solventar la realizacion de la
campafia.

Una marca nueva en el ambito
de la proteccién y prevencion

del abandono animal en
Otavalo.
Insuficiente  esfuerzos de

propaganda en la ciudad.

No existencia de instituciones
gue respalden el activismo en
sus diferentes ambitos.
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Factores

Externos

Oportunidades

Establecer relaciones con
entidades publicas y
privadas para evitar que
estos animales provoquen
mayores dafos en la salud
humana.

Realizar campafias de
prevencion integrales que
logren el efecto esperado
gue otras no alcanzaron.

La difusion de las
ordenanzas permitira que
las personas sean
sancionadas drasticamente,
disminuyendo el indice de
abandono ya sea por miedo
0 por acatamiento de leyes.

Creacion de  espacios
fisicos, debate, y
entretenimiento para

duefios — mascotas.

Fuente: Investigacion de campo, 2015

Elaborado por: La autora

Amenazas

Todos esfuerzos pueden
tener impacto débil y no ser
los esperados.

La comunidad pese a
encontrar a animales en
situacion de riesgo sigan
ignorando  la  realidad.

Poco conocimiento de las
leyes que rigen el bienestar
animal en la ciudad.

Renuente aplicacion de
descanizacion como
método de erradicacion
rapida de animales.

Cambio generacional.

Decisiones arbitrarias en
los reglamentos
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6.5. Desarrollo de la propuesta

6.5.1. Disefio de estrategias

Tabla 22: Disefo de estrategias

Objetivos propagandisticos

vida
un

Concienciar sobre la
animal para proporcionar
trato ético a los animales.

Incentivar a la poblacion a
involucrarse en el activismo de
defensa a los animales del
Canton.

Humanizar a la poblacion sobre
la necesidad de esterilizar a las
mascotas.

Promover un cambio de actitud,
en la poblacion respecto al
abandono animal.

Erradicar la tendencia de la
poblacién por adquirir
mascotas, tras una operacion
financiera.

Obtener financiamiento publico
y privado para esta iniciativa.

Persuadir a las personas a
tomar un cambio de actitud
frente a la compra de mascotas.

Elaborado por: La autora

Cambios esperados

Sensibilizacion en la ciudad de
Otavalo, para que en término de 3
meses se disminuya la presencia
de animales en las calles

Procurar que el mensaje, sea
interiorizado para ir modificando
comportamientos a partir de
cambios de actitudes de manera
educativa.

Difundir la mayor informacion
para que la reduccion sea
significativa de la reproduccién de
perros callejeros o abandonados.

Evitar que cada vez, sea mayor el
namero de personas que deciden
abandonar a sus mascotas.

Incrementar el ndamero de
personas que acojan a perros que
se encuentre en situacion de
riego en la calle, para ofrecer una
mejor calidad de vida.

Generar confianza a traves de los
propédsitos y acciones de la marca
para mantener actividades de
forma permanente para obtener
mejores resultados

Incentivar a la  adopcién
responsable de mascotas
rescatadas.
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6.5.2. Grupo Objetivo (Target)

Tras analizar las encuestas se ha determinado que los factores
demograficos deben ser tomados en cuenta pero estos no deber ser los
determinantes de la campafa ya que son demasiado amplios y poco
concretos, se debe buscar aspectos demograficos que vayan mas alla de
lo visible.

La campafia esta dirigida a la poblacion que oscila entre los 16 a afios
de edad, ya que en esta edad es donde las personas adquieren el sentido

de la responsabilidad y de los efectos que trae esta.

La empatia sera un factor clave para el desarrollo de esta, puesto que
no se pretende mostrar imagenes de perros en situacion de desastre, mas
bien se intenta provocar la ternura, el compafierismo, el respeto por los
animales, la ayuda al préjimo, el deseo de tener un amigo con quien

compartir diferentes actividades en el diario vivir.

FACTORES ASPECTOS
Geogréafico Parroquias del canton Otavalo
Edad oscilante entre 14 a 35 afios

Género, nacionalidad, educacion, religion,

Demografico D
ocupacién en general

Psicologréfico Estlo de vida, personalidad, estatus
econémico en general

Busqueda de beneficios socio-educativos
Conductual Frecuencia de accion inmediata a largo plazo
Lealtad de marca objetivos / subjetivo

Gréfico 28: Grupo obijetivo target

Elaborado por: La autora
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Las personas del cantén Otavalo deben ser consientes que la tenencia

de mascotas no implica el aseo y la alimentacién sino también la

educacidén de las personas que conforman el hogar al que llegara la

mascota.

6.5.2.1. Insight

Para disefiar cualquier campafia publicitaria es necesario reconocer el

insight del grupo objetivo, en este caso de la poblacion Otavalefia,

respecto al crecimiento de la fauna urbana como resultado del abandono

y tenencia irresponsable de mascotas.

La identificacion de los insight o motivaciones que dan lugar al

problema, facilité el disefio de las estrategias, enfocadas a reducir la

presencia de los fendmenos derivados de este problema. A continuacion

se describen varias de las emociones, deseos, habitos, motivos y

necesidades que caracterizan al grupo objetivo:

Tabla 23: Insight

Data

Crecimiento desmedido de la fauna urbana en el canton Otavalo, como
resultado del abando de mascotas por parte de la poblacion

Informacioén

Abandono animal

Falta de esterilizacion

Hallazgo

Promover la adopcion
responsable

Difundir la importancia
de esterilizar a las
mascotas, socializando
la facilidad con la que
se reproducen

Insight

Las mascotas son
parte de la familia, la
fidelidad y amor que
entregan es unico.

Emociones de
desolacion y tristeza,
ante los riesgos que
corren los animales
callejeros.
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Desconocimiento de la Educar a la poblacion La vida que nos

poblacibn sobre el en temas relacionados gustaria tener,
cuidado adecuado de con el cuidado de las mostrando como siente
las mascotas, mascotas una mascota cuando
limitandose al aseo y es cuidada y amada
alimentacion

Conseguir el Recuerdos de la
Falta de apoyo financiamiento y infancia, todo nifio
gubernamental respaldo de quiere una mascota.

organismos publicos

Enfatizar en la
Mala imagen para la importancia de no
ciudad que recibe contribuir ~con la o nhiar ge calle para

diariamente, un gran proliferacion de perros g gesechos de los
nimero de turistas callejeros, por ser un

. L perros.
nacionales y perjuicio 'y  hecho

extranjeros negativp para la
afluencia de turistas.

Gréfico 29: Insight

Fuente: Investigacién de campo, 2016

Elaborado por: La autora

En si el insight busca relacionar las situaciones que viven y enfrentan
los animales callejeros, como si se tratase de un ser humano, de manera
gue despierte la parte emotiva de cada persona, y comience a considerar
a su mascota como parte activa de su familia y su entorno inmediato,

generando un cambio de conducta.

Especificamente este cambio buscard promover entre la poblacién, la
tendencia por adoptar, dejando de ver a los animales como mercancia, el
promover la adopcion permitird que cada vez, sea menor el nimero de
animales en las calles. Esto generara entre la comunidad, un modelo de
respeto hacia los animales, enfatizando en la necesidad de esterilizar,

cuidar y mantener en buen estado las mascotas.
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Ademas, erradicara de la mente del grupo objetivo, la idea de
abandonar a sus mascotas ante situaciones adversas como un cambio de
domicilio, falta de recursos econémicos, demanda de cuidado y limpieza,
etc. La idea principal es persuadir a la poblacién del habito de comprar

animales para luego abandonarlos.

6.5.3. Mensaje Basico

La campafia de propaganda se basa en exponer que PACTO
AMISTAD es una marca que promueve el respeto, la educacién, el
rescate y la adopcion/reubicacion de animales domeésticos que por

diferentes causas se encuentran en las calles de la ciudad de Otavalo.

Mediante el lanzamiento y posicionamiento de la marca se pretende
incitar a las personas a las que va dirigida la campafa a un cambio de
pensamiento y actitud para que asi sean participes y difusores en el

proceso de concienciacion.

Ante esto, el mensaje basico de la campafia de propaganda esta
fundamentalmente basada en exponer, asociar, contrastar, de una
manera sentimental la problematica que se vive en Otavalo con respecto

al abandono e incremento la fauna urbana.

A través del desarrollo del Insight, se procura que el rango de edad del
grupo objetivo antes propuesto asocie el mensaje como una experiencia o

anécdota que en algun momento en su vida la vivio.

Pues de nifios el suefio mas grande es tener una mascota, tanto es asi

que hay nifios que ahorran dinero para comprarselos, en cada
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cumpleafios como regalo ansian una mascota, inclusive muchos alguna
vez llevaron a algun perro callejero a su hogar porque de una u otra

manera este los conmovio.

Frente a esta situacion, es incomprensible como el pensamiento y
comportamiento de las personas cambia radicalmente con el paso de los

anos, cuando de nifios el sentimiento del amor estad marcado.

La sociedad, las politicas de gobiernos, los valores culturales, los
sistemas de educacion o la suma de estos, han influenciado a un cambio

de pensamiento sobre la tenencia responsable de mascotas.

Con la difusion del mensaje no se aspira a instituir un nuevo sistema de
emociones, tampoco establecer opinidn publica, social o psicolégica, sino

promover un mensaje de respeto animal y por ende el respeto a la vida.

6.5.4. Copy

Para la redaccion del copy se ha utilizado la retorica como herramienta

idonea para obtener un resultado poderoso.

La metonimia sera la encargada de sustituir un término por otro, pero
siempre manteniendo un grado de proximidad temporal, espacial y casual

entre las dos. El copy sera desarrollado por la relacion causa efecto.

La eleccion de mantener una tenencia responsable hara que disminuya
el indice de mascotas que terminan en la calle deambulando, por esta

razon el copy de esta camparfia de propaganda es:

“Tu elijes mi destino”
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6.5.4.1. Estado de marca

La marca PACTO AMISTAD se comporta como una marca no

comercial enfocada al bien de la sociedad y de los animales.

Localmente es la primera marca activista que posee una identidad
corporativa bien estructurada y en base a parametros basicos que

permiten su facil reconocimiento y aceptacion.

6.5.5. Estilo y tono

La escritora en esta seccidn establece que el tono del mensaje sera de
caracter empatico pues se desea entablar la sensibilidad, la familiaridad,
la amigabilidad, la comprensibilidad pero mas que nada la humanidad

hacia los animales.

El estilo del mensaje tendra una fusion entre lo racional y lo emocional
ya que estan ligados a las necesidades basicas con las que un sujeto
actua frente a la utilidad, analisis y comparacion de informacion en
diferentes aspectos y alternativas pero al mismo tiempo provocan
sentimientos positivos asociados a las actividades cotidianas que ejerce

un ser humano a través de su vida respectivamente.

6.6. Signos de Identidad

6.6.1. Lamarca

Previo a la construccion definitiva de la marca, se procedio a elaborar

varios bocetos en los cuales la representacion de un can es la parte
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fundamental de la marca, ademas cada uno posee un nombre que

complementa la parte grafica de los bocetos.

Posterior a la elaboracién de bocetos, se selecciond a los que mas se

ajustan a los objetivos de la campafia propagandista.
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Gréafico 30: Marca

Elaborado por: La autora
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6.6.1.1. Construccién y analisis de la marca

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 31: Marca Pacto Amistad

Elaborado por: La autora

La marca en la parte superior esta conformada por un isolotipo que
tiene como elemento principal la silueta estilizada de un perro de perfil en
color blanco, como complemento se encuentra detrds de este perro una

marca en simulacién de acuarela en tono water colour naranja.

En la parte inferior se encuentra el logotipo que esta constituido por las
palabras pacto amistad y creando conciencia, cada una con su respectiva

tipografia y color en tonos negro para crear énfasis en la marca.

El disefio de la marca, considera que el uso de un isologotipo es el mas
adecuado ya que tiende a llevar mayor cantidad de informacion clara que

no permite la distorsion de la meta que persigue la marca.
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a. Significado del isologotipo

Este isologotipo pretende mostrase de una manera mas amigable de lo
habitual, ajustdndose a las nuevas tendencias en lo referente a color,

textura, técnica entre otras, en el area de Disefio.

La marca de agua con técnica en acuarela simboliza el cambio de
pensamiento de las personas sobre el verdadero significado de la

tenencia responsable de mascotas, en especial el de los perros.

El simbolo esta constituido por la figura estilizada de un perro en
posicién lateral, que proyecta felicidad, amistad, lealtad, fidelidad, tal cual
se desea ver en los animalitos en Otavalo. El texto denota el compromiso
gue debe existir cuando una persona asume la tenencia de una mascota,
puesto que su tenencia exige una gran responsabilidad no solo en el

cuidado del animal sino también en su entorno.

b. Componentes

La marca PACTO AMISTAD esta conformada por un isologotipo en la

gue esta claramente diferenciadas el simbolo del texto.

,.. Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

A. Isotipo B. Logotipo

Gréfico 32: Componentes de la marca
Elaborado por: La autora
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c. Proporciones

La marca a ser creada de una manera apropiada, establece aspectos
especificos que garantizan una buena reproduccién manteniendo las

caracteristicas y proporciones sefialadas.

Toda reproduccion deber ser realizada a partir de los originales de la

marca.

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 33: Proporciones de la marca

Elaborado por: La autora
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d. Areadereserva

Tomando en cuenta que en muchas ocasiones la aplicacion de la
marca estara en diferentes soportes, es sumamente necesario que cuente
con un é&rea libre suficiente a su alrededor para una mejor visualizacion y

evitar la sustraccion de elementos.

La zona critica de la marca estd sefalada con color rojo y es la
aproximacion maxima y solamente se aplicara en situaciones extremas

para evitar la deficiencia del impacto de la marca.

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 34: Area de reserva de la marca

Elaborado por: La autora
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6.6.1.2. Color

Los colores que conforman el Isologotipo de Pacto Amistad son: el

blanco y naranja en sus tonalidades para la seccion iconica, y negro con

gris para la tipografia.

a. Psicologiadel Color

e Blanco. Transmite pureza, inocencia, ingenuidad, nobleza similar a

las cualidades que posee un perro

e Naranja. Persuade cambio, vitalidad,

perseguimos con el cambio de pensamiento y actitud.

innovacion, juventud que

e Gris. Transmite respeto, elegancia y ayuda también a enfatizar

valores espirituales e intelectuales.

e Negro. Trasmite valor, satisfaccion, prestigio el mismo que persigue

la marca de esta investigacion.

HEX: EDBE71

RGB: 237-110-113

CMYK: 0-69-45-0

PANTONE SOLID COATED 177C

HEX: F39A63

RGB: 243-154-99

CMYK: 0-48-63-0

PANTONE SOLID COATED 7410C

HEX: F2A1B9

RGB: 242-161-185

CMYK: 0-48-10-0

PANTONE SOLID COATED 494C

HEX: FCD191

RGE: 252-209-145

CMYK: 0-21-49-0

PANTONE SOLID COATED 148C

HEX: CBC9CC

RGB: 203-201-204

CMYK: 6-7-4-22

PANTONE SOLID COATED 428C

HEX: 282E38

RGB: 240-46-56

CMYK: 82-68-52-61

PANTONE SOLID COATED 433C

Grafico 35: Color

Elaborado por:

La autora
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6.6.2. Colores Corporativos

La tipografia de la marca (logotipo) esta desarrollado en fuente Sans

Sérif. Su uso es obligatorio y de suma importancia pues su utilizacién

muestra el respeto por la marca

a. Psicologiade la Tipografia

Sans Sérif. Es una fuente bastante legible que transmite claridad,
objetivismo, estabilidad. Esta tipografia se la utilizo para recalcar el

objetivo que persigue la marca.

b. Usos y restricciones

e La marca Unicamente utilizara las tipografias sefialadas.

¢ Ellogotipo o texto no puede estar acompafado de bordes, marcos o

colores no mencionados.

¢ No se permite la aplicacion del texto en forma vertical.

Rimouski Kalinga
ABCDEFGHII ABCDEFGHIIJ
KLMNOPQRST KLMNOPOQRS
Uuvwyz T UV WXY/Z
abcdefghij abcdefghijk
kil mnopgqgrst Il mnopagrstuy
Uuvwsxysz W Xy z
1234567890 12345678290

Gréfico 36: Familias tipogréficas

Elaborado por: La autora
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6.6.2.1. Tonos claros y oscuros

Los colores corporativos se han determinado con el fin de potenciar la

persuasion y crear lealtad en nuestro publico objetivo para evocar

sentimientos y emociones con solo ver la marca.

Se busca distinguir de las demas marcas que pueden perseguir los

mismos objetivos que busca Pacto Amistad.

e Los colores corporativos de Pacto Amistad se usaran en fondo negro,

blanco y en las alternativas en tonos pasteles.

e La tipografia serd usada en tono blanco, negro o gris segun el color

del fondo.

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Gréfico 37: Colores corporativos

Elaborado por: La autora
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6.6.2.2. Tonos claros y oscuros

Cuando el color de fondo es saturado, matizado o desacorde con los

colores corporativos, la marca debe ir en su modo acromatico.

Pacto Amlistod

CREANDO CONCIENCIA

'

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Gréfico 38: Tonos claros y oscuros

Elaborado por: La autora
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6.6.3. Comportamiento figura fondo

La legibilidad y visibilidad forma parte de las especificaciones

necesarias para una aplicacion correcta de la marca.

6.6.3.1. Fondo blanco / Fondo negro

Pacto Amistad Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA CREANDO CONCIENCIA

Gréfico 39: Fondo blanco/Fondo negro

Elaborado por: La autora

6.6.3.2. Fondo gris / Fondo color ilegible

Pacto Amistad Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA CREANDO CONCIENCIA

Grafico 40: Fondo gris/Fondo color ilegible

Elaborado por: La autora
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6.6.3.3. Fondo acromatico / Fondo cromatico

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 41: Fondo acromatico/ cromatico

Elaborado por: La autora

6.6.3.4. Fondo fotogréfico claro

Pacto Amistad

Gréfico 42: Fondo fotogréfico claro

Elaborado por: La autora
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6.6.3.5. Fondo fotogréafico oscuro

Pacto Amistad

Gréfico 43: Fondo fotografico oscuro

Elaborado por: La autora

6.6.4. Codigo cromatico

A menudo, la marca debera ser utilizada a una sola tinta, negra sobre

fondo claro y blanco sobre fondos oscuros. Este Codigo cromatico debe

ser respetado en todas sus aplicaciones.

La marca seréa representada en escala de grises cuando por temas de

imagen sea estrictamente necesario.
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6.6.4.1. Monocroma positivo (Negro/blanco)

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 44: Cdédigo cromético

Elaborado por: La autora

6.6.4.2. Monocroma negativo (blanco/ negro)

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 45: Cbdigo acromético

Elaborado por: La autora
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6.6.4.3. Escala de gris

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Gréfico 46: Cbdigo acromético

Elaborado por: La autora

6.6.5. Versiones Permitidas

Es recomendable siempre la aplicacibn de la marca en su version
original, no obstante, es totalmente valido el uso alternativo en forma
horizontal 0 a su vez en forma comprimida tomando en cuenta las

respectivas pautas o recomendaciones que demuestre su empleo.
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6.6.5.1. Version Horizontal

X Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 47: Version Horizontal

Elaborado por: La autora

6.6.6. Usos NO permitidos Usos NO permitidos

La marca posee un disefio determinado y se rigen a los criterios de
composicion y funcionalidad. Las modificaciones presentadas a

continuacion no son aceptas bajo ningun concepto.

6.6.6.1. Distorsién

Pacto Amistad Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA
CREANDO CONCIENCIA

Gréafico 48: Distorsion

Elaborado por: La autora
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6.6.6.2. Elementos

Pacto Amistad

- W Pacto
» Amistad

£ CREANDO CONCIENCIA

Gréafico 49: Elementos

Elaborado por: La autora

6.6.6.3. Alteracion

B 1

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

-

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 50: Alteracion

Elaborado por: La autora
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6.6.7. Tamafo Minino

Con el fin de garantizar una clara y lectura de la marca, se ha

establecido la reduccién a un tamafio minimo. No se reproducira la marca

a medidas inferiores de las indicadas por ninguna razon.

ORIGINAL

HORIZONTAL

Pacto Ar_ni_st_ad

25 mm

Pacto Amistad

CREANDO COMNCIENCIA

52 mm

Grafico 51; Tamafio minimo

Elaborado por: La autora
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6.7. Proceso Creativo de publicidad

Grafico 52: Proceso creativo

Elaborado por: La autora
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Gréafico 53: Proceso creativo 2

Elaborado por: La autora
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6.7.1. Piezas Graficas

6.7.2. Medios Impresos

6.7.2.1. Marcaje vehicular

Con el fin de causar impacto en el lanzamiento de la campafa de

concienciacion sobre el abandono de mascotas, se pretende crear una

expectativa en el grupo objetivo a través de mensajes que irdn en la parte

exterior de la carroceria de los medios de transporte publicos de la cuidad

de Otavalo. Se intenta dar a conocer que la gran mayoria de nifios

desean tener un perro, siendo este muy beneficios ya que estimula la

afectividad, la socializacion con otros individuos, el respeto por las normas

pero lo més importante es que la vida de una mascota depende

muchisimo de la responsabilidad que asuman estos en su cuidado.

TU ELIJES MI DESTINO
DI'NO AL ABANDONO!

#YorespetoAlosAnimales

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA ‘
p

Grafico 54: Marcaje vehicular 1

Elaborado por: La autora
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TUELIJES MI DESTINO
DINO AL ABANDONO!

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Gréfico 55: Marcaje vehicular 2

Elaborado por: La autora

TU ELIJES MI DESTINO
DI'NO AL ABANDONO!

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

Gréfico 56: Marcaje vehicular 3

Elaborado por: La autora
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6.7.2.2. Vallas

Se establece el uso de vallas publicitarias, por ser colocadas
generalmente en calles y avenidas bastante transitadas, lo que permite
gue se sea vista regularmente por el grupo objetivo, haciendo posible que

el mensaje perdure por mayor tiempo.

Hay que tomar en cuenta que el tiempo promedio que una persona
dedica atencién a medios como este oscila entre dos a tres segundos, lo

gue significa que el mensaje debe ser claro y conciso.

Es recomendable que las vallas se centren en imagenes con un alto
grado de sensibilidad que en largos textos y adornos que puedan desviar
el verdadero propésito del mensaje

_ TUELJES _
~ MIDESTINO ™~

IEDUCA
Di NO Al
ABANDONO

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

#YorespetoAlosAnimales

Grafico 57: Valla 1

Elaborado por: La autora
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_ TUELJES _
~ MIDESTINO ™

IEDUCA
Di NO Al
ABANDONO

Pacto Amistad

CCCCCCCCCCCCCCCCC

e #YorespetoAlosAnimales

Grafico 58: Valla 2

Elaborado por: La autora

& _ TOELUES _
S8 MIDESTINO —

IEDUCA
Di NO Al
ABANDONO

. #YorespetoAlosAnimales

Grafico 59: Valla 3
Elaborado por: La autora
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6.7.2.3. Packaging

Para promover la tenencia responsable de canes se ha considerado el
disefio, elaboracién y reproduccion de un envase que contenga placas de
identificacidén para perros.

El Packaging es un medio que permite una comunicacién de forma mas
directa con nuestro publico objetivo, puesto que intenta incrementar la

atencioén, seduccion e interés de fidelidad con la marca.

Al igual que los demas soportes publicitarios, es imprescindible que
este empaque tenga aspectos esenciales, siendo el caso de la
funcionalidad, la reusabilidad y su disefio diferenciador para el empaque
tenga un valor afiadido al producto final.
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Gréfico 60: Plantilla
Elaborado por: La autora
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Pacto A}nistad

CREANDO CONCIENCIA

Grafico 61: Packaging cara frontal

Elaborado por: La autora

Grafico 62: Packaging producto final

Elaborado por: La autora
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6.7.2.4. Placas de identificacion para perros

El disefio de las placas o collares de identificacion para perros, esta
principalmente pensada en crear una tenencia responsable de mascotas
para asi reducir el indice de perros perdidos que se encuentran en las

calles de la ciudad y posteriormente se convierten en callejeros.

Estas placas seran acompafadas de un liston de tela con su respectivo
empaque, para garantizar la calidad, el trasporte y la distribucion al punto

de venta.

Las placas de identificaciéon se las podra adquirir el dia del lanzamiento

de la campafa propagandista.

@‘/‘5;%, AIKO (A LINA

g‘%lrle: Roberto Ponce lle: Roberto Ponce
1-08 y Dolores Perez 1-08 y Dolores Perez

8% 0945872168 899 0945872168

‘e

Gréfico 63: Placas de identificacion para perros

Elaborado por: La autora
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6.7.3. Medios Btl's

6.7.3.1. Dummies en cintra

Los dummies son soportes publicitarios que se caracterizan por ser
representaciones idénticas del producto, en el caso de Pacto Amistad se

los personifica con los protagonistas de la campafa.

El objetivo de implantar los dummies en la campafia de propaganda es
hacer conciencia en que ellos no pueden y no deben ser desapercibidos

en la sociedad.

Estos dummies seran colocados en los lugares mas concurridos dentro

de la ciudad como: parques, locales comerciales, atracciones turisticas.

Dame una
caricia y te
seguiré hasta
el fin del

mundo.
—G. Reyes—

Pacto Amistad

CREANDO CONCIENCIA

TUELIJES MI DESTINO
DI NO AL ABANDONO

Grafico 64: Dummies en cinta 1

Elaborado por: La autora
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Dame una
caricia y te
seguiré hasta
el fin del
mundo.

—G. Reyes—

o

e

TUELIJES MI DESTINO
DI NO AL ABANDONO

Gréafico 65: Dummies en cinta 2

Elaborado por: La autora

Dame una
caricia y te
seguiré hasta
el fin del
mundo.

quto Amistad

DO CONCIENCIA

TU ELIJES MI DESTINO
DI NO AL ABANDONO

Gréafico 66: Dummies en cinta 3

Elaborado por: La autora
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6.7.4. Publicidad exterior

Para potencializar la publicidad con marcaje vehicular en medios de
trasporte publico se ha establecido poner en funcionamiento un btl para
vehiculos particulares.

El objetivo es persuadir de una manera cémica y algo innovadora la
posicion en la que los perros se encuentran con respecto al abandono, la
idea es que mientras el vehiculo se traslada por la calle y avenidas de la
ciudad la cola de perro ejerza un movimiento a través de la pluma trasera

del auto en forma de NO.

Para complementar el mensaje a difundir, esta silueta realista ira
acompafada del copy de la campafia y asi dar aun méas impacto al

mensaje.

Grafico 67: Publicidad exterior

Elaborado por: La autora
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6.7.5. Medios Audiovisuales

La comunicacién a través de redes sociales permite mantener una
interaccidon constante entre anunciantes y cliente, esto gracias a la

incorporacion de nuevas plataformas de negocio para empresas 0 marcas.

Las redes sociales permiten segmentar y encontrar al publico objetivo
dependiendo de datos geograficos, socio demogréafico, de interés entre
otros, lo que hace a este un herramienta potente para alcanzar los

objetivos planteados

Una de sus ventajas es la poca inversion con un posible gran impacto
entre los consumidores ya que a través de estos medios se tiene mayor
flexibilidad en formatos publicitarios siendo estos visuales, audiovisuales

con espacios de interaccidn entre usuarios.

A deméas se cuenta con indices e indicadores como las visitas,
seguidores y comentarios que muestran el estado de la campafia y el

grado de aceptacion entre los usuarios.

El mensaje que se dirija al grupo objetivo debido a su alcance y bajo
costo permite que sea una herramienteta adecuada, es asi que se
establece la creacion de fan page en Facebook, Tweeter e Instagram que

son las redes sociales mas utilizadas en la ciudad.

171



6.7.5.1

. Facebook

Facebook es una de las mejores opciones para hacer publicidad online,

se caracteriza por segmentar al grupo objetivo por medio de sus criterios

siendo

estos:

Geograficamente
Demograficamente

Gustos e interés

Es bueno aprovechar la herramienta de segmentacién, pero se debe

potenciar al target para que haya mayores posibilidades de un anuncio

eficiente.

Pacto Amistad

- Pacto Inicio  Buscar amigos

TUELIJES MI DESTINO
DI NO AL ABANDONO
" &

9' Actualizar informacién L
PQ
Ver registro de actividad

bacto Amistad

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas v
ﬂ Pacto, zen qué ciudad vives? # Estado [8] Fotovideo Acontecimiento importante
— 49 4 ia
o  ;Quieres compartir aigo?
a Otavalo LT

@ pibico - omur | [

Pacto Amistad ha actualizado su foto de portada
6 de abril - @

B Nacio el 16 de abril de 1994
TU ELUES MI DESTINO

£
ke
~
{ 3 W

pafiol 1) English (US) - ltaliano +
Portugués (Brasil)  Frangals (France

Privacidad - Condic
A

Gréafico 68: Facebook

Elaborado por: La autora
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6.7.5.2. Tweeter

Tweeter por su parte nos permite saber cual que la opinibn o que se

dice en la plataforma de nuestros productos o servicios, ademas muestra

la posibilidad de conseguir mas seguidores que compartan las mismas

aficiones ademas de interactuar todo el tiempo.

Es recomendable alternar el uso de solo texto o incluir una imagen en

cada tweet, ya que se puede distraer a los seguidores del objetivo

planteado.

En Tweeter para obtener mejores resultados se debe crear tres o

cuatro tweets de campafa, cada uno con palabras diferenciadoras para

verificar cual de estas es la mas eficiente.

9 ) 74

TUELIJES MI DESTINO
DI NO AL ABANDONO

Po(_;to A(ni;tgd

Pacto Amistad
Se unid en abril de 2016

A quién seguir

TC Television
) - Seguir

IFRC
+C
2 Seguir

@ RTS

2 Seguir

Elige tu primer tweet

Pacto Amistad

—=. Acabo de configurar mi Twitter.

#miprimerTweet

Pacto Amistad
-~ jHola, Twitter! #miprimerTweet

N
‘"04"3@ /\ \ :.i . * W *
W A \ 9§8
1 |
L, : v &rﬁn N J
?ﬁl ;toou‘ m 4&

Grafico 69: Tweeter

Elaborado por: La autora
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6.7.5.3. Instagram

A travéz de Instagram se buscar potencializar el mensaje mediante las
imagenes, a demas al ser una plataforma similar a Facebook se puede

crear comunidades con los mismos intereses.

Instagram facilita la difusion de imagenes en otras redes sociales, y
esto permite que los clientes o usuarios se sientan mas atraidos por

imagenes que palabras.

Mediante los recursos de Instagram se puede establecer la fidelidad y

relacion de los consumidores potenciales con nuestra marca.

Instagram ® O &~
~ pactoamistad
# r Pacto Amistad
Pacto Amistad 0 publicaciones 1 seguidor 1seguido
ot on Lt el

Empieza a capturar y compartir tus momentos
Descarga la aplicacion para compartir tu primera foto o tu primer video

Gréfico 70: Instagram

Elaborado por: La autora
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6.7.6. Medios Masivos

6.7.6.1. Articulos de prensa

La comunicacion a través de periddicos se realizard mediante el
dialogo con las autoridades responsables del medio para establecer una
entrevista, articulos y de reportajes del lanzamiento de la camparfia de la
marca Pacto Amistad y los propdsitos que intentar ejercer en la ciudad de

Otavalo para reducir costes en publicidad.

Se determina que los periddicos idéneos para realizar esta actividad de
comunicaciéon son: Diario el Norte y Diario la Hora por tener una gran

audiencia en el canton Otavalo y sus alrededores.

a. Segmentos Diario el Norte

Articulo en la seccion Otavalo

Enfoque

Entrevista en Gente en Comun

Seccion Social

b. Segmentos Diario La Hora

e Opinion

¢ Gente

e Reporte B2
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6.7.6.2. Radio

Al igual que el periédico, la radio sera un medio para promocionar el
lanzamiento de la campafna de propaganda, debido a su gran cobertura

es importante implantarla para trasmitir el mensaje a sus oyentes leales.

Debido a su independencia permite que su trasmision llegue a sus

oyentes sin que los radioescuchas abandonen sus actividades.

Para el lanzamiento de la campafa se buscaran espacios de entrevista
en los que se pueda dar a conocer el fin que busca la marca con el

desarrollo de la campafia de propaganda

Estos espacios de comunicacion seran seleccionados de acuerdo con
las franjas horarias determinados por la CORDICOM para potencializar su

efectividad.

a. Estacion de radio en Otavalo.

e Satelite 107.1
e Mas 95.5
e Alborada

e Armonia 94.3

b. Estacién de radio en Ibarra.

e Exa93.9
e Loslagos 102.7

e Los 40 principales
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6.7.7. Cronograma de actividades de la campafa

Tabla 24: Cronograma

Tiempo

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Actividades

1234

1 234

1234

1234

Marca

Disefio de marca Pacto amistad

Manual corporativo

Medios Impresos

Vallas

Marcaje vehicular

Btl's

Dummies

Identificacion de perros

Packagign

Social media

Facebook

Tweeter

Instagram

Medios Masivos

Prensa

Radio

Gréfico 71: Cronograma

Elaborado por: La autora
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6.7.8. Presupuesto

Tabla 25: Presupuesto

Cantidad

50

50

25

Descripcion
Marca Pacto Amistad
Concepto, manual corporativo de la
aplicacion de la marca
Marcaje Vehicular
Vinil mate impreso a full color
Tamano 2.00m x 1.50 m, 3 motivos
Vallas Publicitarias
Lona star flex a 1440 dpi; Tamafio 8m
x 4m. Concepto (NO al abandono)
Packaging para collares de
identificacién. Printex de 510 micras,
montado vinil impreso full color a 1440
dpi. Tamafio 44cm x 39cm
Placas de identificacion
Econopvc de 3mm, montado de vinil
impreso full color a 1440dpi.
Tamafio 2cm de diametro
Dummies, full color, Fomecor de 5mm
montado vinil impreso. Tamafio 90cm x
50 cm. (3 motivos)
Publicida exterior
Vinil microperforado blanco
impreso full color

tamafio 50cm x 30cm (3 motivos)

Gréfico 72: Presupuesto

Elaborado por: La autora

Valor U

800.00

110.00

500.00

3.00

2.50

90.00

5.00

Total

Total

800.00

330.00

2.000.00

150.00

125.00

270.00

125.00

3.800.00
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6.8. Impactos

6.8.1. Impacto Educativo

La presente investigacion, con su desarrollo y ejecucién, incidird de
forma directa en el desarrollo profesional de la autora, al ofrecerle la
oportunidad de poner en préactica los conocimientos adquiridos, en el aula

de clase, durante su formacién académica.

Ademas, su contenido tiene la capacidad, de promover un proceso de
capacitacién continua para la poblacién, respecto a un tema importante
como es el manejo y tenencia responsable de mascotas y asi prevenir, el

notable crecimiento de la fauna urbana.

En sintesis el impacto educativo del trabajo realizado, se evidenciara
en tres aspectos primordiales; el tipo y nivel de los profesionales que
egresan, de la carrera de Disefio Gréafico de la UTN, el cambio de hébitos
gue promuevan, las estrategias incluidas en la propuesta y el prestigio de
la casona universitaria, al contribuir en la formacion de profesionales con
gran vision social y compromiso por colaborar, con herramientas activas,

disefiadas en funcién, de solucionar los problemas del entorno.

6.8.2. Impacto Econémico

En términos econdémicos la investigacion, al proporcionar a la poblacion
y autoridades Otavalefias, estrategias comunicacionales especificas, a
través de una campafia publicitaria, que promueva un cambio estructural,
en la forma, en que las personas cuidan y tratan a sus mascotas,
minimizara el crecimiento de la fauna urbana, situacion que significara

una reduccion en el gasto que el gobierno, emplea para combatir los
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estragos, que la presencia de animales callejeros genera en la ciudad.

Sobre todo si se considera que es un canton que constantemente es
visitada por turistas nacionales y extranjeros, demandando aseo Yy
seguridad, en todos los espacios publicos, aspectos que se ven
amenazados por la presencia de la fauna urbana. En sintesis el impacto
econdmico sera positivo, al proponer una minima inversién en prevencion,
y no una grande y considerable, a emplearse en mitigar los efectos

provocados por el crecimiento incontrolable de la fauna urbana.

6.8.3. Impacto social

Evidentemente, el contenido de la investigacion y la propuesta, es de
caracter social y tiene por objeto principal erradicar la presencia y los
efectos, que el manejo y cuidado irresponsable de las mascotas genera
en la sociedad, al convertirse en la principal causa del crecimiento de la
fauna urbana. Por consiguiente, es posible afirmar que su impacto social,
es altamente positivo, al constituirse en una herramienta activa, con alta
posibilidad de promover un cambio estructural significativo, en la conducta

individual.

6.8.4. Impacto ambiental

Uno de los principales impactos de la investigacion, corresponde a los
cambios que su implementacion puede generar, sobre el ambiente,
especialmente en la fauna urbana, al promover e impulsar un cambio en
la forma, en que la sociedad trata a los animales, especialmente a las
mascotas, enfatizando en su valor, aporte y necesidades. De esta manera,
se estaria contribuyendo, en la formacién de una sociedad mas humana,
altruista y respetuosa con sus semejantes y todos los seres vivos con los

gue se relaciona.
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Anexo 1: Formato encuesta poblacion Otavalo

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA
ESCUELA DE EDUCACION TECNICA
CARRERA DE DISENO GRAFICO.

Objetivo:

La presente encuesta tiene por objetivo recolectar la mayor cantidad de
datos que ayuden a identificar la situacion actual de la comunicacion
visual para la concienciacion del abandono de animales de compafiia en

el cantdn Otavalo.

Instrucciones:

e Laencuesta consta de 16 preguntas.

e Lea detenidamente cada una de las preguntas, revise todas las
opciones, y elija la alternativa que crea mas adecuada segun su
criterio.

e Marque la alternativa seleccionada con una equis (X).

Desarrollo:



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

¢,Cree que en la ciudad de Otavalo existe el abandono animal?
Demasiado Mucho Regular Poco Nada
¢Esta usted en contra del Abandono Animal?
Si No Tal vez
¢ Qué mascotas encuentra frecuentemente de ambulantes en las
calles?
Gatos Aves
Perros Otros
¢ Cuantos Animales callejeros promedio observa a diario?
De2ab5 De 6a 10 De 11a15 Mas de 16
¢De gué tipo son los perros callejeros que mas observa en la
ciudad?
Razas puras Raza mestiza Ambos
¢En qué condiciones se encuentran los perros callejeros que
observa en la Ciudad? Sefale dos opciones:
Sanos Malheridos
Desnutridos Muertos
Maltratado Otros
¢Considera que los animales callejeros representan un problema
en la ciudad de Otavalo?
Muy de De En Muy Indiferente

acuerdo acuerdo desacuerdo en desacuerdo



8) Cree Ud. ¢Que el numero de animales callejeros ha incrementado
en los Ultimos afios?

Demasiado Mucho Regular Poco Nada

9) ¢Considera Ud. que los animales abandonados causan

problemas en: Sefiale dos opciones:

Salud Humana Viabilidad
Ambiental Trastornos psicoldgicos
Turismo Comercio

10) ¢A quien consideraresponsable del abandono animal?

Adultos mayores Niflos
Adultos Otros
Jévenes

11) ¢ Cuédl cree que sea el motivo por el cual se produce el abandono

animal? Sefiale dos opciones:

Factor econdmico Edad de animal
Espacio Fisico Mudanza
Raza del animal Otros

Cuidados del animal

12) ¢Ha observado propagandas que hagan conciencia sobre el
abandono animal en Otavalo?

Si No No estoy seguro/a

13) ¢Usted cree que deberian existir mas leyes que prohiban y
castiguen el abandono animal en la cuidad?

Si No Tal vez



14) ¢Seleccione las razones por las cuales adoptaria un perro

rescatado?
Amor a los animales Acabar con la compra-venta de
mascotas
Apoyar a organizaciones de Lastima o pena
rescate
Crear conciencia Ninguna de las anteriores

Derecho a la vida

15) ¢Cuél considera que es la mejor opcion para poder evitar la
situacion del abandono? Sefiale dos opciones:
Ensefar a los nifios desde pequefios la responsabilidad de tener
una mascota
Sancionar drasticamente la venta indiscriminada de mascotas
Dar platicas en colegios sobre esta situacion

Hacer mas y mejores campafias de concientizacion

16) ¢Cree conveniente implementar campafias de concientizacion
sobre el abandono canino?

Si No No estoy seguro/a



Anexo 2: Matriz categorial

Concepto Categorias Dimension Indicador
Es wuna disciplina
profesional que
estudia los e Campo
sistemas de e Marca
mfprmamon, con QI e Signo
objeto de convertir Marca e Simbolo
los datos en formas
visuales, teniendo
en cuenta los
procesos
perceptivos. Comunicacion e Vallas
Consiste en la visual
creacion de * Cartele;
imagenes e Packaging
funcionales con * Troqueles
fines  netamente ~ * Spot
comunicacionales, Campaha | o |dentificadores
para esto se hace  Social media
uso de las nuevas
tecnologias para un
desarrollo mas
estructurado.
Es aquel conjunto
de animales que se
encuentran en la
calle y no tienen
ninguna proteccion e Tenencia
y que en muchas responsable
ocasiones S€ | £auna urbana Abar_mdono o Maltrato~
mueren animal e Campafias de
atropellados o] concientizacion
porque se e Marco legal
encuentran muy
enfermos  algunas
personas los
desprecian.

Grafico 73: Matriz categorial

Elaborado por: El autor




Anexo 3: Formato entrevista

>
Fryon

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA
ESCUELA DE EDUCACION TECNICA
CARRERA DE DISENO GRAFICO

¢, Qué piensa usted acerca del abandono animal, especialmente
canino?

Considera importante tomar una accion para proteger tanto a los
animales como a las ¢ personas?

¢Existe algun proyecto para el cuidado de los animales que se
encuentran en las calles y cual seria su alcance

¢Cual considera usted el sector donde existe mas renuentes a
conservar o mantener animales liboremente en las calles?

¢ Considera que es un peligro para la salud de las personas estos
animales?

¢ Piensa usted que el abandono animal afecta al turismo y de qué
manera?

Diganos, cudles serian los posibles motivos por los cuales se produce
el abandono

¢, Como institucion a la que usted representa, se han preocupado en
realizar una campafa para que la gente tome conciencia del

abandono animal, si, no, porque?



9. ¢Considera que existe un conocimiento adecuado sobre las leyes del
abandono y maltrato animal por parte de la sociedad
10. ¢ Cudl seria la mejor opcion para evitar el abandono animal, en este

caso canino?



Anexo 4: Arbol de problemas
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Anexo 5: Certificaciones



Qe

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA

DECANATO

Oficic 625-D
14 de mayo de 2015

Abogado
Gustavo Pareja
ALCALDE DE OTAVALO

Sefior Alcalde:

A nombre de la Facultad de Educacion, Ciencia y Tecnologia, reciba un cordial y
atento saludo, a la vez que le auguro el mejor de los éxitos en las funciones que viene

desempenando.

Previa conversacion con sl Departamento de Gestion Ambiental, me dirijo a usted can
|z finalidad de solicitarle de la manera mas comedida, le conceda una audiencia a la
sefiorita ANA MARIA BAUTISTA MORALES, estudiante de la carrera de Licenciatura
en Disero Gréfico, el martes 19 de mayo de 2015, para que realice una entrevista
referente al trabajo de grado: “LA COMUNICACION VISUAL _PARA LA
CONCIENTIZACION DEL ABANDONO DE ANIMALES DE COMPANIA EN EL

CANTON OTAVALO".

Por su favorable atencion, le agradezco.

Atentamente, o CENCh
CIENCIA Y TEE "SERVICIO DEL PUEBLO. comemioumcen o araso I
8 2015105/19
MSec. Raimundo béfgz Aja ~— TECNICADELNORTE ——
DECANO -
Ménica B. IBARRAAV 17 DE JULIO 521 Y 1
2097802

Trasare SOLICTA AUDIENCIA A LA SERORITA ANA BAUTI!
MORALES PARA QUE REALICE UNA ENTREVIST

MARTHA SARANSIG

Nro. TRAMITE:
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GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO
MUNICIPAL DE OTAVALO

Oficio N° 56-DGAH-GADMCO
Otavalo, 15 de mayo del 2015

Msc.
Raimundo Lopez Ayala.
DECANO FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA

En referencia al oficio 595-D mediante el cual se solicita una entrevista para la
realizacion del trabajo de grado * La Comunicacién Visual para la concientizacién
del abandono de animales de Campania en el cantén Otavalo”, me permito
indicarle que. es de mucho interés para el GAD Municipal de Otavalo trabajar
conjuntamente en este tema, pues el art. 54 del COOTAD literal r) establece que
una de las funciones de los GAD municipales es “crear las condiciones
maleriales para la aplicacion de politicas integrales y participativas en torno a la
regulacion del manejo responsable de la fauna urbana”,

En tal virtud, la Direccién de Gestitn Ambiental del Municipio de Otavalo
considera un importante aporte el tema de trabajo de grado planteado por la
seforita Bautista Morales Ana Maria, por lo que, estaremos prestos a brindar las
facilidades de informacion y logisticas que se requieran para el desarrollo del
mismo.

Direccién: Garcia Moreno # 505 / Telf: 06 2 920 - 460 / 06 2 924 - 566 @’[A\/AID

Fax: 06 2 920 - 404 / www.otavalo.gob.ec
ADMINISTRACION
OTAVALO - ECUADOR STRACION



=

GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO
MUNICIPAL DE OTAVALO

Oficio N°87-DGAH-GADMCO
Otavalo, 11 de junio del 2015

MSc.

Raimundo Lépez Ayala

DECANO DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Presente.-

De mi consideracion:

Reciba un atento y cordial saludo a nombre del Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal del Cantén Otavalo y de la Direccién de Gestién
Ambiental e Higiene.

En referencia al oficio 625-D mediante €l cual se solicita una entrevista para la
realizacién del trabajo de grado "La Comunicacién Visual para la concientizacion
del abandono de animales de Campania en el cantén Otavalo”, me permito hacer
la entrega de las respuestas a las preguntas realizadas en la entrevista.

Parﬂcu{arw o) nico para los fines pertinentes.
Atenta:xeﬁu. ‘*\

_______Elaborado por: ____Cargo: Fecha de elaboracién: __Firma
Alexandra Ayala S. AA 11 de junio del 2015 |

Direccion: Garcia Moreno # 505 / Telf: 06 2 920 - 460 / 06 2 924 - 566

Fax: 06 2 920 - 404 / www.otavalo.gob.ec AVAI_O

OTAVALO - ECUADOR ADMINISTRACION
2014 - 2019
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GOBIERNO AUTONOMO
DESCENTRALIZADO
MUNICIPAL DE OTAVALO

1.- éQué piensa usted acerca del abandono animal, especialmente canino?

El abandono animal es un problemdtica a nivel nacional y local. En nuestro cantén representa
una problematica mayor debido al grado cultural de la poblacién. Los personas ven a los perritos
no como seres sintientes simplemente sino como objeto y no se preocupan bienestar

Mas el 90% de los perritos callejeros alguna vez tuvieron un casa o un duefio que luego los
abandono en la calle.

2.- ¢Considera importante tomar una accién para proteger tanto a los animales como a las
personas?

Por supuesto y lo estamos haciendo no solo una accién aislada, son un conjunto de acciones que
van concatenadas para lograr una transformacién profunda en la problematica de la fauna
urbana. La educacion, la herramienta legal, campafias de esterilizacion, centro de control de
enfermedades zootécnicas son entre otras las actividades que en esta administracion se
implementara. Un plan estratégico para el manejo de la fauna urbana

3.- ¢Existe algln proyecto para el cuidado de los animales que se encuentran en las calles y
cual seria su alcance?

Definitivamente, es un proyecto integral que involucra varias acciones la educacién y
concientizacién ciudadana es el eje fundamental y transversal en el proceso de manejo y control
de fauna urbana.

El proyecto que se esta desarrollando involucra acciones como esta ¥ que van de la mano con
planes como: levantamiento catastral de perros y gatos en el cantén y la capacidad de carga del
cantdn (todo esto mediante un trabajo en conjunto con la Federacién Nacional de Veterinarios
con quienes hemos mantenido conversaciones). De la misma manera se tiene definido el sitio y
en los proximos dias iniciar la construccidn del centro de control de enfermedades zootécnicas
que de manera coordinada con voluntarios como patrulla amigo fiel daremos rescate y
trabajaran en el cuidado de los perros callejos. La ordenanza de mascotas que estd en su etapa
de socializacion nos servira como instrumento legal para poder precautelar, obligar y sancionar
de ser el caso a los duefos de mascotas mal manejadas. De la misma manera se ha triplicado el
presupuesto de 4000 a 12000 délares para la gran campaiia de esterilizacién para perrosy gatos
exclusivamente de las calles. Ese es el proyecto que manejamos para obtener resultados reales
y que den solucién a esta problematica.

4.- ¢Cudl considera usted el sector donde existe mas renuentes a conservar o mantener
animales libremente en las calles?

Son muchos los sectores renuentes. El sector comercial, las amas de casa, en general todas las
personas al tener perros en las calles es un problema de salubridad. Ruptura de fundas de basura
y especialmente en las calles, heces fecales y pulgas, dcaros, y otros animales que sean portados
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5.- ¢Considera que es un peligro para la salud de las personas estos animales?
Si (lo que esta articulado anterior) heces, basura, animales
6.- éPiensa usted que el abandono animal afecta al turismo y de qué manera?

Por supuesto las heces en calles, basura asperjada por rompimiento de fundas dan mal imagen
a la ciudad y afecta al turismo

7.- Digamos, cudles serian los posibles motivos por los cuales se produce el abandono

Falta de educacién
Falta de cuidado
Recursos econdémicos
Cultura de la gente

YV VY

v Vv

8.- éComo institucién a la que usted representa, se han preocupado en realizar una campafia
para que la gente tomo conciencia del abandono animal, si, no, porque?

Si se estd realizando la socializacion de la ordenanza de Manejo y Control de macotas, misma
que nos sirve para educar a la ciudadania en la importancia del manejo, control, tenencia y
proteccion de la fauna.

9.- ¢Considera que existe un conacimiento adecuado sobre las leyes del abandono y maltrato
animal por parte de la sociedad?

No existe conocimiento y tampoco existe una aplicacién y una sancion. Existe un reglamento de
tenencia de perros y gatos los cuales en trabajo conjunto entre diferentes entidades MSP,
Municipios, Agro calidad entre otros lo cual no es aplicado y tampoco conocido por la gente.

10.- ¢Cudl serd la mejor opcidn para evitar el abandono animal, en este caso canino?

Educar a la gente
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Anexo 6: Matriz de coherencia

Formulacion del problema

Objetivo general

¢La comunicacién visual y el

disefio grafico permitiran la
concienciacion del abandono de
animales de compafiia en el
canton Otavalo?

Subproblemas / interrogantes

Diseio de una campafa de
prevencion a través la comunicacion
visual para la concienciacion del

abandono de fauna urbana en el
cantén Otavalo.

Objetivos especificos

e (/CbOmo identificar el grado de
conocimiento que tiene el
pueblo Otavalefio, sobre la

tenencia de mascotas?
e ¢;De qué manera se puede
razones mas

Investigar las

frecuentes por las que se
produce el maltrato y abandono
de animales para sustentar el
mensaje que se planteara?

e (;Cudles serian los soportes

graficos adecuados a disefiar

gue permitan

difundir

concienciacion del abandono de

promocionar y

mensajes para la
la fauna urbana?

e ;Qué impacto se generara al

de

validar la  propuesta

concienciacion?

de

conocimiento que tiene el pueblo

¢ |dentificar el grado
Otavalefio, sobre la tenencia de
canes.

e Investigar las razones mas

frecuentes por las que se produce

de

sustentar el

el maltrato y abandono

animales para

mensaje que se planteara.

e Disefar las estrategias adecuadas
que
difundir

concienciacion del abandono de la

permitan promocionar Yy

mensajes para la

fauna urbana.

e Validar la propuesta de

concienciacion.
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1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte, dentro del proyecto Repositorio Digital
Institucional, determiné la necesidad de disponer de textos completos en formato
digital con la finalidad de apoyar los procesos de investigacién, docencia y
extension de la Universidad. Por medio del presente documento dejo sentada mi
voluntad de participar en este proyecto, para lo cual pongo a disposicién la

siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO
Cédula de identidad: | 100450832-9
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Direccién: Otavalo, Sucre 108 y Panamericana sur
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DATOS DE LA OBRA
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Autor: Bautista Morales Ana Maria
Fecha: 2016/07119
Programa: PREGRADO []PosGRADO
Titulo al que opta: LICENCIADA EN DISENO GRAFICO
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2. AUTORIZACION DE USO DE LA UNIVERSIDAD

Yo, BAUTISTA MORALES ANA MARIA, portadora de la cedula de ciudadania
N°® 100450832-9, en calidad de autora y titular de los derechos patrimoniales de
la obra o trabajo de grado descrito anteriormente, hago la entrega del ejemplar
respectivo en formato digital y autorizo a la Universidad Técnica del Norte, la
publicacién de la obra en el Repositorio Digital Institucional y uso del archivo
digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos para ampliar la
disponibilidad del material y como apoyo a la educacion, investigacion y
extension; en concordancia con la Ley de Educacion Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIA

La autora manifiesta que la obra objeto de |a presente autorizacion es original
y se la desarrollo, sin violentar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra
es original y que es el titular de los derechos patrimoniales, por lo que asume la
responsabilidad sobre el contenido de la misma y saldra en defensa de la
Universidad en caso de reclamacion por parte de terceros.

Ibarra, a los 19 dias del mes de Julio del 20186.

AUTORA

Bautista Morales Ana Maria
C.1. 100450832-9
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Yo, Bautista Morales Ana Maria, con cedula de ciudadania N°.
100450832-9, manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica
del Norte los derechos patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad
Intelectual del Ecuador, articulo 4, 5 y 6 en calidad de autor de la obra o
trabajo de grado denominado: “LA COMUNICACION VISUAL PARA LA
CONCIENCIACION DEL ABANDONO DE LA FAUNA URBANA EN EL
CANTON OTAVALO", que ha sido desarrollado para optar por el titulo de
LICENCIADA EN DISENO GRAFICO, en la Universidad Técnica del Norte,
quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos
cedidos anteriormente En mi condicién de autora me reservo los derechos
morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo este
documento en el momento que hago entrega del trabajo final en formato
impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.
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