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DATOS GENERALES

ANTECEDENTES

Desde el origen de la humanidad, el hombre se ha encontrado en constante interacción con los animales debido a ser formas de vida similares compartiendo un entorno. Pese a que estas criaturas han llegado a formar parte esencial en la existencia de éste, llenándola de incontables emociones, el ser humano presenta alta carencia de responsabilidad al tenerlos, mostrando incluso una actitud déspota hacia ellos, perjudicando su existencia o agrediéndolos de muchas maneras.

Por otra parte, existen humanos quienes se preocupan por estas criaturas, han creado ciertas sociedades a favor de la protección y rescate de animales en situaciones de riesgo, donde se destacan: la Sociedad Mundial para la Protección Animal (WSPA), PETA (People for the Ethical Treatment of Animals) y AnimaNaturalis.
En Ecuador operan algunas organizaciones como Rescate Animal ONG, FADA (Fundación Amigos de los Animales), la más conocida es PAE (Protección Animal Ecuador). Se estima que en este país sudamericano existe un perro por cada diez habitantes, es decir un aproximado de 1’500.000 entre perros de casa y callejeros, el 80% de perros que deambulan las calles tienen dueño, esto sucede por diferentes causas, entre ellas: pérdida de interés en la mascota y falta de responsabilidad. 

Riobamba también cuenta con la labor de ciertas fundaciones autónomas; las cuales rescatan, brindan hogares a perros callejeros y a los que se encuentran en situación de riesgo. Actualmente vienen desarrollando campañas de esterilización e identificación de mascotas, con un alto porcentaje de asistencia. El municipio de esta localidad aprobó una ordenanza que regula la comercialización, promueve el amparo y tenencia de canes en la ciudad pero lamentablemente no se la aplicó por “falta” de presupuesto, dicha ley hubiera contribuido a crear conciencia en la ciudadanía, sin embargo el problema de fondo es la falta de educación. 

En cuanto a las campañas; las organizaciones brindan continuamente charlas sobre los cuidados que se deben dar a una mascota y animales callejeros. Utilizan algunas redes sociales como Facebook, Twitter o Youtube para difundir su labor tratando de incentivar a más personas a colaborar con su causa.












JUSTIFICACIÓN

En la ciudad de Riobamba, así como en otros sitios del planeta los perros callejeros cumplen un rol crucial en el diario vivir de los seres humanos compartiendo su entorno social, ya sea porque nacieron en la calle o por abandono de dueños irresponsables. Según un sondeo realizado por la organización PAE Riobamba en esta localidad ecuatoriana existe un aproximado de 6000 perros en situación de calle.

No pasa un día que no se encuentre un perro en la calle, tratando de buscar alimento y refugio en algún lugar de la urbe. Frecuentando puestos de comida o esquinas donde se deposita la basura para alimentarse de las sobras, ensuciando la ciudad al mismo tiempo contagiándose de bacterias que les genera enfermedades. Sin tener quien los cuide y vele por su seguridad hacen lo posible por subsistir en la ciudad donde están inmersos en un ambiente de agresión y maltrato diario.

Las autoridades no prestan la atención necesaria a esta problemática social; las leyes que algunos colectivos particulares han propuesto no han sido aprobadas aún, talvez ya fueron descartadas por los legisladores. A diferencia de otros países en los que el bienestar animal y protección al medio ambiente son políticas públicas las cuales se cumplen con rigurosidad. 

Por esta razón se ha visto oportuna la solución a este problema haciendo a los humanos parte escencial de la misma, a través la difusión de un trato digno para estas formas de vida, incentivando la adopción y la responsabilidad. Con esto se espera generar una cultura de respeto hacia los perros de la calle, los cuales al igual que los humanos presentan emociones como el amor, tristeza, dolor, felicidad, por nombrar algunas.

Mediante la creación de una marca la que será aplicada corporativamente sobre distintos formatos y soportes como tazas, camisetas, tarjetas postales, adhesivos; generando así experiencias hacia el grupo objetivo motivándolo a desarrollar una cultura de respeto, contribuyendo así al bienestar tanto humano como canino, mejorando el estilo de vida de ambos individuos, comprobando que la compañía y amor de y hacia una mascota puede cambiar una vida para bien, evitando el abandono,  la reproducción descontrolada de canes en las calles, aportando así al aseo y ornato de la ciudad.






























OBJETIVO GENERAL 

Desarrollar una campaña utilizando branding social para generar respeto, adopción y tenencia responsable de perros callejeros en Riobamba.


OBJETIVOS ESPECÍFICOS

1. Definir el segmento de mercado para la campaña de branding social.
2. Estudiar el segmento de mercado de la campaña de branding social.
3. Recopilar y analizar información bibliográfica referente al desarrollo de la campaña de branding social.
4. Crear una marca con sus correspondientes aplicaciones para la campaña de branding social.
5. Implementar la campaña de branding social en el segmento de mercado. 


RESPUESTA DE INVESTIGACIÓN

La campaña utilizando branding social generará respeto, una posterior adopción y la tenencia responsable de perros callejeros por parte de las personas en la ciudad de Riobamba.



















CAPÍTULO I

1. MARCO TEÓRICO

1.1. Perro

Científicamente conocido como Canis Lupus Familiaris, es un mamífero carnívoro considerado una subespecie del lobo. Su tamaño, forma y pelaje varía de acuerdo a su raza, sus sentidos de oído y olfato son muy desarrollados.

Algunos investigadores afirman que los perros ya vivían junto a los humanos desde la era glacial, aproximadamente hace 13000 años atrás. En Eurasia el perro ha sido domesticado hace mas o menos unos 10000 año.


Los arqueólogos han encontrado restos fósiles de cánidos alrededor y dentro de las tumbas de quienes pudieron ser sus posibles compañeros. “Sin embargo, su origen es una historia aún no contada, que nos remonta mas de dos mil años atrás, perdiéndose en la obscuridad del tiempo.” (Sánchez C., Crianza, Razas y Entrenamiento de Perros., 2003., p. 15)
1.1.1. Características Anatómicas

Las características anatómicas que un perro posee son: sentidos del oído y olfato muy desarrollados; abundante pelo en su cuerpo, el que puede ser corto o largo; extremidades con cuatro dedos, uñas largas; un hocico prominente y grandes orejas. Además es un animal muy inteligente y sociable, “capacitado para vivir en una manada en la que reconoce una jerarquía de un animal dominante, es capaz de identificar al hombre como el jefe de la manada.” (Sánchez C., 2003., p. 11)
Los perros llegan a vivir entre 12 a 16 años, máximo 25 años. Las razas pequeñas tienen un mayor período de vida pero maduran rápido; mientras que las razas grandes viven menos, envejeciendo antes. El tiempo de vida está condicionado por diferentes factores como el ambiente, los cuidados, higiene, ejercicio y alimentación que el animal reciba.

1.1.2. Comportamiento 

Pasan la mayor parte de su tiempo con humanos, ven a las familias humanas como su manada necesitando establecer jerarquía entre su grupo, tienen la habilidad de entender o interpretar comportamientos y signos humanos tales como cambios en el tono de voz.

El perro expresa deseos, necesidades y estados de ánimo. También marca su territorio y define su estatus social ante los demás perros. Emplea señales auditivas, olfativas y visuales, usa todo su cuerpo para expresarse, desde las orejas a la cola, pasando por la mirada o la postura completa. (Castillo A., 2005., p. 45)

El ladrido es considerado como el sonido más habitual producido por el perro. El can doméstico es el único que puede ladrar durante horas, mientras que las especies salvajes sólo lo hacen en circunstancias específicas. Es utilizado para defender su territorio y para comunicar mensajes. Existen varias clases de ladrido entre estos están el ladrido de aviso, el de alarma, de necesidad y el de juego. Para saber que tipo de ladrido emite el animal se debe observar los demás signos en su comportamiento. Si se encuentra erguido y desafiante el ladrido será considerado como indicador de amenaza.
Al gruñido también se lo considera como un patrón de agresividad. Si un perro gruñe su siguiente acción puede ser la mordedura. Es recomendable alejarse lo más posible de un perro cuando este gruñe.

En ocasiones los perros gimen, si estos son cachorros la hacen para llamar a su madre;  si son adultos para salir de un escenario de miedo o dolor, o simplemente para pedir algo a sus amos.

El movimiento de la cola puede tener varios significados: 

· Movimiento enérgico y rápido; actitud amistosa y alegre.
· Movimientos lentos y cortos; aprobación y gusto.
· Movimientos amplios; duda.
· Erguida; superioridad, confianza y dominio. 
· Entre las piernas; miedo e inseguridad.
· Caída; pacificación

“Los perros son animales que expresan afecto, posesión o jerarquía mediante el cuerpo. Como regla general, un perro sumiso se contrae, mientras uno dominante se expande.” (Castillo A., 2005., p. 48) Al transmitir dominio o agresividad frente a una potencial amenaza, el perro hace contacto visual directo, gruñe, se yergue y eriza su pelo. Puede atacar a perros, personas u otros seres vivos a quienes no considera parte de su núcleo familiar.

1.1.2.1. Comportamiento Sumiso:

· Ligero meneo de cola
· Lamido de rostro o al aire
· Exponen su vientre
· Mirada baja 
· Postura baja 


1.1.2.2. Comportamiento de Juego:

· Extremidades anteriores extendidas
· Extremidades posteriores levantadas	
· Orejas hacia atrás
· Ladridos agudos
· Cola levantada y meneando

1.1.2.3. Comportamiento Dominante:

· Cola erecta
· Marcha rígida
· Cabeza elevada
· Orejas erectas o hacia atrás
· Pelo erizado
· Contacto visual directo

1.1.2.4. Comportamiento Relajado:

· Marcha rígida
· Cabeza levantada
· Boca entre abierta
· Cola caída

1.1.3. Salud

“Una mascota aseada es un animal que no se enfermará fácilmente. El aseo, al igual que la buena alimentación, influye en la salud, tanto del perro como de los humanos que conviven con él.” (Castillo A., 2005., p. 65) Las mascotas necesitan una constante atención veterinaria. En caso de presentarse una enfermedad o accidente es importante acudir inmediatamente a la clínica veterinaria. El veterinario es quien prescribirá el tratamiento y medicina adecuados para el perro. 

Desparasitación Interna: Desde los 15 días de vida se repetirá cada 15 días hasta los 3 meses de edad, luego una vez al mes hasta los 6 meses de edad, después cada tres meses por el resto de su vida.

Desparasitación Externa: Puede iniciarse a las 8 semanas de vida sólo se hará si el animal tiene pulgas, garrapatas, ácaros o piojos. 

La cantidad de medicamento antiparasitario que el perro reciba estará condicionada por su peso.

Vacunas: Las vacunas son la mejor manera de prevenir algunas importantes enfermedades virales y bacterianas de nuestras mascotas. Es importante recordar además que la vacuna es un método de PREVENCIÓN, que no impide la enfermedad una vez que el animal ya está contagiado. (Sánchez C., 2003., p. 94-95)

Se iniciará a las 6 semanas de vida, luego de la primera vacuna se debe aplicar un refuerzo a los 15 y 21 días siguientes. Posteriormente deberá ser vacunado una vez al año.

1.1.3.1. Enfermedades

Enfermedades Cutáneas

Sarna.- Es producida por ácaros que comúnmente suelen alojarse en el cuello y las extremidades del perro. Causa lesiones en la piel y pérdida de pelo. Esta enfermedad es contagiosa, requiere la inmediata atención de un médico veterinario.

Leishmaniosis.- Es una enfermedad causada por un protozoo. Puede presentarse en perros, roedores y humanos. Sus síntomas son la inflamación de órganos internos, aparición de costras en la piel, conjuntivitis, pérdida de peso y pelo.
Enfermedades Respiratorias

Moquillo.- Enfermedad vírica muy grave. Los síntomas que puede presentar son: fiebre, deshidratación, tos, vómitos, diarrea y convulsiones.

Puede causar la muerte si no es tratada a tiempo y si el animal no ha seguido con un programa de vacunación.

Tos de la Perrera.- Es una enfermedad de origen bacteriana y vírica, caracterizada por una fuerte tos, su grado de complicación varía de acuerdo al estado físico, alimenticio e higiene del animal. 

Enfermedades Digestivas

Parvovirus.- Enfermedad viral que se presenta con mayor frecuencia en cachorros de 1 a 6 meses teniendo un desenlace fatal. Es caracterizada por vómitos, diarreas sanguinolentas y deshidratación severa. Requiere urgente atención veterinaria.

Leptospirosis.- Ocasionada una bacteria que puede afectar a humanos y otros animales. Sus síntomas son: fiebre, hemorragias, dolores musculares y de cabeza.

Hepatitis.- Enfermedad contagiosa producida por un virus, afecta exclusivamente al hígado. Puede producir fiebre, anorexia y conjuntivitis. Es altamente contagiosa. 

1.1.5. Reproducción

La edad de reproducción inicia entre los 6 y 12 meses de edad, tanto en los perros como en las perras. “Habitualmente, las perras alcanzan la madurez sexual hacia el final del primer año de vida, aunque algunas pueden presentar ya los signos característicos del celo a los seis meses. Los perros maduran algo más tarde que sus hermanas.” (Sánchez C., 2003, p. 25)

El inicio del ciclo menstrual en las hembra se compone de las siguientes etapas: anestro, proestro, estro y diestro; en las que la hembra sufre algunos cambios de personalidad, incluso impidiendo el acercamiento de los machos. “Un perro es activo sexualmente en todo momento, las hembras solo muestran receptividad cuando están en su período.” (Sánchez C., 2003, p. 28)

El embarazo puede durar entre 56 a 72 días, en esta etapa la hembra debe tener una alimentación más rica y abundante de lo habitual. Las razas grandes pueden dar a luz entre 8 a 12 crías, las medianas de 6 a 7 y las pequeñas de 2 a 4.

Esterilización: Es un proceso quirúrgico para extraer los órganos reproductivos, ovarios y útero en hembras y testículos en los machos. Esta cirugía debe ser realizada por un médico veterinario. 

La esterilización reduce el riesgo de cáncer de mama, cáncer de útero, cáncer de ovarios y la piómetra la cual es una infección uterina. En los machos reduce el aparecimiento de tumores en la próstata y el marcado de territorio. Además reduce la agresividad y peleas con otros machos.

Si no son esterilizadas o si no se controla su reproducción, las hembras pueden llegar a parir hasta 67.000 cachorros en 6 años.

1.1.6. Alimentación

“Todo perro necesita diferentes nutrientes para mantenerse sano y satisfacer ciertas necesidades corporales. Las mascotas deben recibir esos alimentos en cantidades específicas y en proporciones correctas.” (Castillo A., 2005., p. 24) Para encontrar una dieta específica se debe conocer su edad, estado físico y estilo de vida. Lo recomendable es dar a las mascotas comida seca o balanceado porque este tiene la cantidad específica de nutrientes para el estado físico y edad del perro, así se logrará un sistema inmunológico fuerte y evitar enfermedades. 

Nutrientes: La nutrición adecuada es una parte integral de la buena salud. Con los nutrientes apropiados, en las cantidades correctas, el cuerpo de su cachorro puede construir metabolitos, reparar tejidos como músculo y hueso así como fortalecer el sistema inmunológico. (Sánchez C., 2005,  p. 37)

Los nutrientes más importantes que el perro debe recibir son:

Agua: Es el nutriente más importante para el perro. Su cuerpo está formado por un 70% de agua.

Proteínas: El cuerpo necesita proteínas especialmente para la construcción y mantenimiento de los músculos.

Grasa: Fuente importante de energía.

Carbohidratos: Suplen al cuerpo con energía que rápidamente es convertida en potencia.

Minerales: Importantes para dientes y huesos, músculos, sangre y el crecimiento saludable del cachorro.

Vitaminas: Mantienen las funciones del metabolismo. 

Fibras: Ayuda a una sana digestión y puede ser encontrada en los vegetales.

Los alimentos no recomendados para el perro son:

Leche: Puede causar diarreas.
  
Chocolate: Contiene un alcaloide el cual puede causar una intoxicación severa al organismo del perro.

Huevos crudos:  Pueden provocar dermatitis (inflamación de la piel), alopecia (pérdida de pelo) y un pobre crecimiento. 

Pescados: Causan anorexia, postura anormal, debilidad y muerte. 

Carne: La carne cruda pueden contener parásitos, en cambio la carne cocida presenta alto contenido de grasa.

Huesos: Pueden astillarse alojándose en la garganta y esófago, pudiendo perforar órganos internos. 

Desperdicios: Provocan problemas gastrointestinales e intoxicaciones.

1.1.7. Perros Callejeros

Los perros callejeros son el resultado de una reproducción no controlada y el abandono. Esto inicia cuando dueños irresponsables, inconscientes o ignorantes reproducen a sus mascotas, sin contar con suficientes recursos, tiempo ni espacio para cuidarlas son enviadas a la calle. (Ver Anexo 1)

Estos perros al no tener quien se preocupe por su bienestar están propensos a las enfermedades, frío, hambre, maltrato viéndose obligados a utilizar estrategias de supervivencia. Antes los perros cazaban a sus presas pero en la actualidad dependen absolutamente de los humanos para poder alimentarse. Su principal fuente de alimento son las sobras de los restaurantes, hogares o puestos ambulantes, también existen algunas personas que les brindan comida. Pero las sobras, desperdicios o comida en mal estado de la cual se alimentan puede causarles infecciones gastrointestinales graves que les podría ocasionar la muerte.

Están expuestos a los bruscos cambios climáticos. Desde el excesivo calor en el día hasta el absoluto frío en las noches, incluso soportar las fuertes lluvias a la intemperie.
Vulnerables a todo tipo de agresiones y discriminación de las personas, existen casos en que los perros han sido incendiados, apuñalados, mutilados, disparados y hasta violados sexualemente por gente enfermiza.

Debido a estas situaciones los perros tratan de alejarse lo más posible de las personas o atacarlos para poder defenderse y salir de una situación que los ponga en peligro. Al no ser esterilizados se hace más propensa la sobrepoblación y al no contar con un dueño estos animalitos seguirán naciendo, viviendo y muriendo en la calle. Con esto se crean varios problemas de salud pública, tales como la contaminación ambiental, desperdicios y excrementos regados por la ciudad, accidentes, atropellamientos y la transmisión de enfermedades a los humanos. 


1.2. Leyes y Doctrinas sobre la protección y bienestar animal

1.2.1. Bienestar Animal

Se entiende como bienestar animal al uso que los seres humanos dan a los demás animales para la alimentación, vestimenta, compañía, etc. Sin provocar a estos un sufrimiento innecesario.

Presumiblemente el concepto de bienestar animal se originó en el continente asiático, en países como India. 

Las cinco libertades de los animales:

· Estar libres de sed y hambre
· Estar libres de incomodidad
· Libres de lesiones, dolor y efermedad
· Libertad de expresar un comportamiento normal
· Libres de miedo y angustia

1.2.2. Derechos de los Animales

Los derechos de los animales se refieren al conjunto de pensamientos en los que se reconoce a los animales como seres libres, independientes y en iguales condiciones a los seres humanos. Sin discriminación alguna, especismo.

Dichas ideas ya se presentaban desde la civilización griega donde el famoso matemático Pitágoras, conocido como el primer filósofo de los derechos de los animales era vegetariano y un liberador de animales. 

En los derechos civiles de Justiniano I, Emperador del Imperio Bizantino, ya se velaba por los intereses de los animales. Así mismo en religiones como el Hinduismo, Budismo e Islam se predica el veganismo y el principio de la no violencia.

En tiempos modernos, países como Alemania y España han instaurado artículos en sus respectivos decretos en los que se entiende como uno de los deberes principales el país el derecho y protección de los animales.

1.2.3. Leyes Animalistas Internacionales

Las leyes animalistas varían de nación en nación, pero todas se encuentran sustentadas en la Declaración Universal de los Derechos de los Animales, la cual está aprobada por la Organización de las Naciones Unidas. 

El Reino Unido es el pionero en promover leyes de este tipo, algunas de las cuales están en vigencia desde 1822 donde se presentó un proyecto el cual proponía disminuir la crueldad ante las reses, caballos y ovejas. En 1824 se llevó a cabo la fundación de la primera organización por el bienestar de los animales, llamada “Sociedad por la Prevención de la Crueldad hacia los Animales” (SPCA), por sus siglas en inglés, que luego se convirtió en la RSPCA. Esta organización utilizaba las donaciones de sus miembros para contratar inspectores quienes notificaban abusos contra los animales y los reportaban a la sociedad.  
En 1992 Suiza declaró la Dignidad de los Animales en su constitución. En el año 1933 en Alemania el partido Nacionalsocialista creó leyes contra la caza y la viviseccción. Impulsó el bienestar y la protección de la naturaleza. En la actualidad el territorio germano es considerado como el paraíso para los perros, se puede acudir a diferentes sitios como restaurantes, centros comerciales, la playa, entre otros; disfrutando de la compañía de su mascota, siempre y cuando esté adiestrado. Así también existen reglas que los ciudadanos alemanes están obligados a cumplir e impuestos que deben pagar por la tenecia de sus mascotas.  

Mientras tanto en los Estados Unidos de América las leyes inician desde 1967, siendo el tema principal el trato a los animales de laboratorio. Está nación es considerada un referente en legislación animalista, ahora el maltrato animal es comparado con el homicidio y violencia sexual. Localidades como Austin, Seattle o San Francisco son reconocidas como “amigables con los perros”.

Desde el año 2000 países latinoamericanos como Colombia, Chile, Costa Rica y Nicaragua han implementado leyes animalistas a sus respectivas cartas magnas. En México la pena máxima por maltrato animal es de hasta 5 años de prisión.

Algunos puntos destacados de las leyes internacionales son:

· Prohibir la venta y exhibición de animales en tiendas de mascotas

· Las hembras no deberán tener un máximo de dos partos al año

· No se utilizarán animales en espectáculos públicos

· Proporcionar a los animales de agua, alimento y espacio adecuados
 
· Identificar y registrar a las mascotas implementandoles un microchip

· Si el animal va a viajar debe estar en condiciones para hacerlo, en un medio de transporte propicio y protegido

· Realizar una evaluación psicológica a los dueños de mascotas  


1.2.4. Leyes Animalistas en Ecuador

1.2.4.1 Proyecto de Ley Orgánica de Bienestar Animal

La Ley Orgánica de Bienestar Animal (LOBA), pretende regular y normar el uso y abuso, así como el trato que los animales reciben en el Ecuador sea cual fuese el uso que se les da a los mismos.

Los reglamentos de esta ley están sustentados en el principio de bienestar animal y sus cinco libertades.

Algunas disposiciones importantes que este proyecto presenta son:

· Terminar con los espectáculos públicos que incluyan animales.

· No practicar mutilaciones dolorosas e innecesarias en animales, salvo que se requiera hacerlo por prácticas veterinarias debidamente certificadas.

· En cuanto a los animales para el consumo se los faenará sin provocarles sufrimiento alguno.

· Los centros de rescate, hospedaje o albergue de mascotas deben estar legalizados y contar por lo menos con un médico veterinario de planta, vehículos, áreas de ejercicio, terapia y rehabilitación.

· No se permitirá la venta ambulante de animales.

· Los animales no podrán ser exhibidos en vitrinas.

· Toda tienda de mascotas deberá contar con un porcentaje de animales rescatados.

· Mantenerlos en un espacio adecuado e higiénico con alimento y agua suficientes.

· Identificarlos y registrarlos en el GAD Municipal o Metropolitano correspondiente.

· Los dueños deberán responder por los daños y perjuicios causados por sus mascotas.

· No capturar, poseer o adquirir fauna silvestre como animales de compañía.

· Los lugares de venta de animales deben estar legalizados y autorizados para poder ejercer esa actividad.

· Se prohibirá la caza deportiva.

· No se utilizarán animales para vivisección en instituciones educativas y deberán ser reguladas por su respectivo comité de bioética.  


1.2.4.2 Código Orgánico Integral Penal (COIP)

El 10 de agosto de 2014 entró en vigencia el Código Orgánico Integral Penal, en el cual los artículos 249 y 250 se refieren al maltrato animal.

El artículo 249 dicta que a la persona que produzca daños o cause lesiones físicas a un animal de compañía se le sancionará con una pena de 50 a 100 horas de servicio comunitario. Si se ocasiona la muerte del animal la sanción será la privación de la libertad de 3 a 7 días.

Mientras que el artículo 250 dice que si una persona organice, promocione o use perros en peleas se le privará su libertad con 7 a 10 días de cárcel. Pero si es causada la muerte del animal la pena será de 15 a 30 días de privación. 

1.2.5. Adopción

La Real Academia de la Lengua define a la adopción como: 

“El acto jurídico en virtud del cual un adulto toma como propio a un hijo ajeno, con el fin de establecer con él una relación paterno filial con idénticos o análogos vínculos jurídicos que los que resulta de la procreación”.

Las mascotas son como hijas e hijos, se los alimenta, se los lleva a pasear, jugar con ellos, estar pendientes de su salud, aseo y bienestar. Está claro que los padres responsables serán dueños responsables o viceversa.

En los últimos años la adopción ha venido adquiriendo protagonismo como la forma principal en que se adquieren mascotas. Las personas comienzan a caer en cuenta que no se debe lucrar con la vida de un animal enriqueciendo así a sus explotadores, que un amigo no se lo compra ni se lo vende. Ya han sido creadas algunas leyes en contra del abuso, explotación y la comercialización de animales aunque todavía faltan ser reformadas y concretadas. 

Existen refugios, albergues, organizaciones sin fines de lucro y personas particulares quienes impulsan el rescate animal, un trato ético y por supuesto la adopción de estos seres que ellos cuidan y rescatan, buscándoles hogares de tránsito o definitivos. Usando los medios de comunicación, en especial las redes sociales, llegan a las personas interesadas en adoptar. En la mayoría de estos refugios existe una sobrepoblación de perros, esto se debe a la falta de compromiso y los gustos cambiantes de la gente. Lastimosamente algunos de los perros rescatados deben volver a la calle.
Antes de adoptar se debe considerar que una mascota es un ser viviente y preocuparse de ella como si fuera un miembro más de la familia. También conocer el tipo de mascota que queremos adoptar, su tamaño, pelaje, mantenimiento y carácter.

Si desea adoptar un perro callejero no se lo debe llevar a casa inmediatamente; el perro primero debe aceptarlo y acostumbrarse a su vivienda. En estos casos lo que se recomienda es ganar su confianza a diario, darle alimento, llamarlo por un nombre y retirarse para regresar al día siguiente. Así el perro sabrá que usted sólo desea cuidarlo. Cuando el perro ya lo reconozca como familia podrá llevarlo a su hogar, posteriormente donde un médico veterinario para que examine su estado.

El adoptar a un perro callejero salvará su vida dando espacio a muchos otros en los refugios o albergues a la espera de una familia que los haga felices. “Los perros callejeros que consiguen dueño, pueden ser los más fieles, ya que suelen ser agradecidos con quienes los adoptan.” (Castillo A., 2005., p. 13)

1.2.6. Tenencia Responsable

“Nuestras mascotas no son muñecos de peluche ni juguetes que funcionan con pilas. Son seres vivos, que lo dan todo por su dueño y familia; a veces hasta la vida. Hacerse cargo de un perrito es una gran responsabilidad.” (Castillo A., 2005., p. 8)
 
Llevar un perro a casa debe ser una decisión bien pensada. Durante la vida del animal usted será el responsable de su alimentación, higiene, salud, vacunas. Antes de llevarlo a casa debe tener lista su comida, también el lugar donde vaya a vivir, si es dentro de la casa o en el patio, mantenerlo aseado, comprar los recipientes para servir el alimento, juguetes y correas para llevarlo a pasear. Sobre todo ubicar a un veterinario para que se encargue de la salud del animal.

Desde el inicio se deben establecer algunas reglas. Ellos aprenden mejor si usted premia sus buenos actos y corrige los malos. Su educación debe ser con paciencia y amor, nunca con castigos o maltratos. Un perro querido será uno muy sano y alegre, mientras que uno maltratado será temeroso y agresivo. Se recomienda que los animales deben hacer ejercicio con regularidad para que no se estresen o enfermen. Al menos sino existe suficiente espacio en el hogar para que los perros corran y jueguen. La actividad física regular mantendrá a su mascota saludable.

La socialización es otro importante elemento en el desarrollo de los perros. Sacarlos a pasear o jugar en espacios públicos es una buena forma de hacerlo, pero para esto el perro debe salir siempre con su correa y con supervisión. Además usted es quién recogerá los excrementos dejados por sus perro en lugares públicos.

No es recomendable mantenerlos permanentemente encerrados o amarados, esto puede incrementar la agresividad del animal. Los perros pueden aburrirse y empezar a ladrar molestando a cierta gente.

1.3. Organizaciones de Protección y Rescate Animal

Algunas de las organizaciones más destacadas son:

1.3.1. Organizaciones Internacionales

· PETA: Personas por el Trato Etico para los Animales (Global)

· RSPCA: Real Sociedad por la Prevención de la Crueldad hacia los Animales (Global)

· WSPA: Sociedad Mundial para la Protección Animal (Global)

· AnimaNaturalis (España y Latinoamérica)

· Protección Animal Mundial (Latinoamérica y el Caribe)

· El Campito Refugio (Argentina)

1.3.2. Organizaciones Nacionales

· PAE: Protección Animal Ecuador (Ambato, Ibarra, Quito, Riobamba, Santa Elena y Latacunga)

· Defensa de la Vida Animal EC (Tumbaco)

· Asociación Animalista Libera (Quito)

· Urbanimal (Quito)

· GORA: Grupo Operativo de Rescate Animal (Quito)

· Observatorio Nacional Respeto a la Fauna Urbana (Quito)

· FADA: Fundación Amigos de los Animales (Guayaquil)

· Fundación TEA: Trato Ético a los Animales (Guayaquil)

· Rescate Animal (Guayaquil)

1.3.3. Organizaciones Locales

· Adopta Riobamba (Riobamba)

· Güellas Refugio Canino Temporal (Riobamba)

· LADRA: Legión Activista por la Defensa y Respeto Animal (Riobamba)

· PAE: Protección Animal Ecuador – Capítulo Riobamba (Riobamba)

1.3.4. Procedimientos Utilizados en el Rescate Animal

Son varias las técnicas utilizadas por los rescatistas, entre las cuales se puede nombrar a el acercamiento, la disminución de la percepción, la utilización de bozales, las barreras físicas y la restricción.

Acercamiento: Aproximarse al animal con calma y confianza. Con los brazos extendidos, palmas abajo y los dedos recogidos; dejando al perro olfatear el dorso de la mano, cuando este muestre aceptación acriarlo bajo sus orejas, pecho, cuello, hombros y caderas. 

Disminución de la percepción: Esta técnica se la aplica a los animales asustadizos o nerviosos, se la realiza cubriendo al animal con una manta o cobija, luego ubicar y sostener firmente su cráneo.  

Bozales: Herramienta utilizada para impedir mordeduras, existen dos tipos de bozales: los comerciales y los caseros, estos últimos se los elabora amarrando un cordón o cinta alrededor del hocico y la nuca del perro.

Barreras Físicas: La utilización de cualquier objeto que sirva como escudo para así evitar posibles ataques del animal.

Restricción Esternal: Sujetar con una mano el hocico del animal, mientras con la otra sujetar de una pata delantera.

Restricción Lateral: Acostar al animal de un costado, mientras con una mano sujetar sus patas delanteras y con la otra sus patas traseras.



1.4. Áreas complementarias del diseño gráfico

1.4.1.  Ilustración

La ilustración se originó para completar y representar mejor la información textual de los libros. Existe evidencia del uso de la ilustración en la cultura egipcia, plasmada sobre algunos papiros; los jeroglíficos pueden ser considerados como elementos ilustrados.

También se han encontrado páginas ilustradas en manuscritos medievales elaboradas sobre piel seca de oveja, considerada la versión europea del papiro, en los pueblos celta, godo y visigodo, sin embargo “las primeras interacciones entre ilustración y texto se encuentran en reproducciones de naipes e imágenes religiosas, grabadas en bloques de madera en el siglo XV.” (Calisto M. y Calderón G., Diseño gráfico en Quito – Ecuador 1970 – 2005., 2014., p. 22)

“Con la Revolución Industrial se desarrolló la mecanización de la producción de libros por medio del tipo móvil y la disponibilidad de papel aumentó la demanda de libros e ilustraciones.” (Calisto M. y Calderón G., 2014, p. 22)

La ilustración se diversifica en:

· Ilustración científica; aplicada en campos médicos, ingeniería y otras áreas afines.

· Ilustración literaria; utilizada para portadas de libros, se destacan estilos como el Art Nouveau y la caricatura.

· Ilustración editorial; empleada en periódicos, revistas y sitios web.

· Ilustración publicitaria; usada en el diseño de carteles, envases y otros anuncios.


1.4.2.  Fotografía

Se la puede definir como la captura de imágenes estáticas mediante la exposición a la luz de ciertas emulsiones químicas y películas sensibles que poseen las cámaras fotográficas, artefactos con los que se producen fotografías. “La fotografía es una novedad en el campo de la comunicación icónica debido a tres aspectos: su génesis de la imagen automatizada y no artesanal; su reproducción ilimitada; su democratización de la producción de imágenes.” (Calisto M. y Calderón G., 2014, p. 27)

“Con las primeras fotografías en libros impresos aumentó el realismo de la ilustración. Las técnicas fotográficas mejoraron la reproducción de ilustraciones y la impresión de semitonos facilitó la multiplicación de obras a color.” (Calisto M. y Calderón G., 2014., p. 22) Hoy en día existe un infinito número de empresas dedicadas a la elaboración de cámaras fotográficas y accesorios para fotografía; así mismo varias aplicaciones informáticas que permiten mejorar la calidad de las fotografías.

La fotografía consta de varios géneros, a continuación se mencionan los más importantes: deportivo, documental, paisajista, publicitario, periodístico y retrato.

1.5. Branding

1.5.1. Definición

Branding es el término utilizado para referirse a la creación de marcas, mediante la aplicación de estrategias que usan de forma integra el total de elementos que constituyen una empresa u organización. “El branding es relativamente nuevo en el mundo, pues aparece en los últimos diez años.” (Calisto M. y Calderón G., 2014., p. 21) 
 
Mediante dichas estrategias las empresas fortalecen sus marcas y los valores que estas transmiten a los consumidores de sus productos. “El branding, finalmente coordina todas las interacciones entre ese abanico de factores, cumpliendo coherentemente con las promesas realizadas”. (Ghio M., 2011., p. 85)
1.5.2. Elementos del branding

El branding está compuesto de un posicionamiento definido, creíble y sostenible. Y una identidad impactante y consistente que comunique ese posicionamiento. Se debe invertir tiempo, investigar y analizar al consumidor para poder definir el posicionamiento correcto de la marca. 

Marca: El término marca proviene de la palabra marcar y se lo conoce como el identificador comercial que una compañía posee para diferenciar sus productos o servicios en el mercado. “Sin ahondar demasiado en su larga historia, se puede decir que el concepto de marca es tan antiguo como la necesidad del hombre de identificar, distinguir y separar su propiedad de la del resto de sus congéneres.” (Ghio M., 2011., p. 50) Con el paso del tiempo las han ido simplificando. Así las primeras marcas ilustradas fueron perdiendo varios elementos innecesarios para poder ser representadas únicamente con figuras minimalistas, letras, colores o rasgos distintivos, logrando así mayor pregnancia visual y ser reconocidas inmediatamente por los compradores. 
Hoy la marca es el diferencial que decide una compra, más allá de los beneficios físicos que pueda tener el producto o servicio. El salto tecnológico hace que las diferencias cada vez sean más escasas y lo que hoy puede ser un diferencial real, mañana puede estar utilizado por la competencia. (Caballero G., citado en Diseño gráfico en Quito – Ecuador 1970 – 2005., 2014., p. 21)

Logo: “El logo o cualquier otra forma de representación, no es una marca en sí misma. Es sólo el símbolo gráfico que la representa.” (Ghio M., 2011., p. 67) Un signo gráfico debe poseer las siguientes características: transmitir los valores de la empresa, ser simple, ser estético, poder ser representado con facilidad, captar la atención del consumidor de inmediato. “Los logotipos se han convertido en algo más que representaciones visuales de una marca o compañía; cargados de referencias culturales, su diseño debe expresar los valores, la estética y el espíritu de la marca.” (Houplain L., Logobook., 2013., p. 25)



1.5.3. Branding Social

También conocido como “social branding” en inglés, es la clase de branding que utiliza a las redes sociales como medio esencial para la difusión de una marca, creando experiencias y vínculos directos con sus consumidores, quienes pasan a constituir la marca en sí.

Las marcas son más humanas y cuentan historias sobre sus orígenes, o como cambiaron la vida de la gente. Las empresas se inclinan por estas estrategias para influir emocionalmente a las personas; aproximadamente el 90% de las empresas ocupa redes sociales y medios digitales para dar a conocer su marca.

La marca será la única que asegure la diferenciación de la empresa y la preferencia del cliente en el mercado. “En nuestra sociedad hiperconsumista, el producto es ahora menos importante que la marca y la imagen que proyecta.” (Houplain L., 2013., p. 25)
  
Las ventajas de utilizar branding en las redes sociales:

· Constituyen identidad al usuario
· Segmentación a través del contenido
· Directo e inmediato
· Bajo costo
· Cercanía, humanidad y realidad

1.6. Redes Sociales

1.6.1.  Definición

Las redes sociales son medios de comunicación digitales y relativamente modernos o nuevos, las cuales sirven para compartir información y contenido en general como imágenes, videos, sonido, actualizaciones de estado.
Existen redes destinadas a almacenar un contenido específicos como Soundcloud, especializada en audio o Instagram en fotografías y videos cortos. Incluso se han creado redes para compartir contenido profesional y portafolios digitales, se puede nombrar a Behance, Dribbble o Linked in.

La red más popular, Facebook, apareció en 2004. En la actualidad dicha red consta de más de 1000 millones de usuarios registrados a nivel mundial.

La popularidad de las redes sociales es tal, que las empresas pequeñas, medianas y grandes las utilizan para dar a conocer sus productos y llegar de una forma más eficiente hacia sus clientes.  

1.6.2. Diseño gráfico y nuevas tecnologías 

Los diseñadores, ilustradores, fotógrafos o artistas utilizan los blogs y redes sociales como el medio principal para difundir su trabajo. “A diferencia de los medios tradicionales impresos, el diseño multimedia ha sido concebido para ser apreciado en monitores y en otros sistemas audiovisuales, en ocasiones de forma interactiva con el usuario.” (ADG, citado en Diseño gráfico en Quito – Ecuador 1970 – 2005., 2014., p. 29) Toda persona en cualquier sitio del planeta sin distinción alguna, tiene acceso a la red, crear, revisar o difundir sobre uno o varios temas; factor por el cual esta plataforma es ya considerada como un medio de masas. “El frecuente cambio de la imagen visual en Internet obliga a la redefinición de los principios básicos del diseño en línea. Para su acierto, esos cánones visuales deben responder a las necesidades de los lectores o receptores de la información.” (Cabrera M., citado en Diseño gráfico en Quito – Ecuador 1970 – 2005., 2014., p. 29)

El internet como nuevo medio de comunicación aporta a la información nuevas capacidades expresivas y junta las cualidades de otros medios de comunicación como el diseño gráfico, la animación, el sonido, etc. Por ello se aprecia una tendencia creciente del público hacia la prensa en línea y de la información en general hacia un hipermedio. (Calisto M. y Calderón G., 2014, p. 30)

1.7. Campaña gráfica

1.7.1. Definición de campaña gráfica

Conjunto mensajes que tienen como propósito comunicar, informar, vender o dar a conocer la existencia de una idea, producto o servicio haciendo uso de estrategias las cuales permiten crear piezas gráficas de alto impacto visual para poder captar la atención de un grupo específico de personas. 

1.7.2.  Componentes de una campaña gráfica

Análisis de Situación Actual: Se refiere a la revisión de la información que se tiene en cuanto al producto, servicio, empresa, industria, consumidores, etc.

Sirve para conocer sobre las actividades que desarrolla la empresa, saber sobre sus campañas previas y poder generar conceptos nuevos. Datos que se obtienen con el uso de técnicas de investigación primaria y secundaria.

Antecedentes: Información como el año de fundación de la empresa, misión, visión, historia, consumidores, entre otros.

Búsqueda de Información: El consumidor buscará información sobre un nuevo producto mediante:

· Fuentes personales (familia o amigos)
· Fuentes comerciales (empaques y exhibidores)
· Fuentes públicas (medios de comunicación) 
· Experiencias (uso del producto)

Evaluación de Alternativas: El consumidor escogerá la marca que mejor se adapte a la necesidad que este desea satisfacer, utilizando diferentes procesos de evaluación.
Desición de Compra: El consumidor asigna un atributo diferente a cada una de las marcas. La decisión de compra está sujeta a factores como la capacidad adquisitiva y el beneficio que la marca otorga.

Competencia: La competencia se refiere al grupo de empresas que se dedican a una misma actividad económica o la producción y oferta de algún bien específico. Estas empresas luchan entre sí por la total atención de los consumidores. Desarrollando estrategias publicitarias y mejorando la calidad de sus productos.

Se deberán establecer los competidores directos e indirectos que la empresa pudiera tener en el mercado. En el mercado existen competidores directos, competidores indirectos y los productos sustitutos. Mediante el correcto uso de la mercadotecnia la empresa podrá localizarse en los primeros lugares de preferencia en la mente del consumidor y lograr la lealtad a la marca.

Análisis FODA: Es una herramienta la cual es utilizada para diagnosticar las falencias y virtudes que posee una organización, desde su estructura y logística hasta los procesos de producción. Se diagnostican las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que puede o no tener la empresa en el mercado.

Fortalezas y Debilidades = Dentro de la empresa
Oportunidades y Amenazas = Fuera de la empresa

1.7.3. Estrategias de la campaña gráfica

Son los objetivos de la campaña según las necesidades que la empresa presenta para persuadir a la compra de sus productos. Después de haber establecido dichos objetivos y estudiado la situación actual, se procede a definir como se captará la atención de los consumidores mediante los siguientes componentes que forman una campaña efectiva:



· Mensaje
· Medios Publicitarios
· Plan de Medios
· Grupo Objetivo
· Calendario
· Competencia
· Presupuesto
· Lanzamiento 
· Validación
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CAPÍTULO II

2. MARCO METODOLÓGICO

2.1. Segmentación de mercado para la campaña de respeto, adopción y tenencia responsable de perros callejeros.

2.1.1. Variables geográficas

País: Ecuador

Ciudad: Riobamba

2.1.2. Variables demográficas

Edad: 18 – 30 años



Género: Masculino, Femenino

Raza/Etnia: Mestiza

Profesión: Estudiantes Universitarios, Profesionales. 

Clase Social: Media-alta, Media (C+, C-) 

Salario Mensual: $340+

2.1.3. Variables psicográficas

Personalidad: Agresiva, Independiente, Extrovertida 

Estilo de Vida:

Actividades: Estudio, Trabajo

Intereses: Bienestar animal y protección de fauna urbana, Compartir / Revisar contenido en Facebook y otros medios. 

Opiniones: Bienestar animal

2.1.4. Variables conductuales

Beneficios Buscados:

· Aportar con cuidado, respeto y bienestar de la fauna urbana.

· Adquirir una reputación de interés por la fauna urbana en Facebook.

· Utilizar prendas que evoquen al / identificarse con el cuidado animal. 
Gustos del grupo objetivo:

· Fútbol 
· Skateboarding 
· Música (Rock, Pop, Reggae)
· Fiestas 
· Bailar
· Salir con amigos/as
· Videojuegos
· Perros / Animales
· Utilizar Redes Sociales

2.2. Influyentes de la campaña

Según el contenido referente al cuidado y protección animal que ciertos usuarios comparten en Facebook, se obtuvo una lista de personas influyentes para la campaña, las cuales contribuirán a la difusión del mensaje en sus círculos sociales.

Las personas escogidas fueron las siguientes:

[image: ]Dorian Fernando Carpio: 






Fig. II. 01. Dorian Fernando Carpio
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=585839018131222&set=a.128234517225010.18234.100001153867408&type=1&theater


Jorge Alejandro Carpio: 
[image: ]






Fig. II. 02. Jorge Alejandro Carpio
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=849918138385156&set=a.139883186055325.17197.100001009322970&type=1&theater

Jennifer Camelos Larrea: 
[image: ]







Fig. II. 03. Jennifer Camelos Larrea
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10152574830674411&set=a.442377754410.228422.749299410&type=1&theater

Pablo Oswaldo Cisneros Flor:

[image: ]






Fig. II. 04. Pablo Oswaldo Cisneros Flor
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10152574830674411&set=a.442377754410.228422.749299410&type=1&theater
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Juan Llongo: 
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:1507434_375348109308804_3874301578528731441_o.jpg]




Fig. II. 05. Juan Llongo
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=375348109308804&set=a.106884996155118.11905.100005008540265&type=1&theater

[image: ]Liliana Sani:




Fig. II. 06. Liliana Sani
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=898859030148192&set=a.144919115542191.21235.100000723090684&type=1&theater

Silvia Ramos: Coordinadora de Pae Riobamba
[image: ]




Fig. II. 07. Silvia Ramos
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10152504811136376&set=a.10151029552031376.435961.682951375&type=1&theater
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CAPÍTULO III

3. CAMPAÑA GRÁFICA

3.1. Estrategias para el desarrollo de la campaña de respeto, adopción y tenecia responsable de perros callejeros en Riobamba.
 
3.1.1. Problema a resolver:

Perros callejeros expuestos a tratos discriminatorios, agresividad y situaciones de riesgo en la ciudad de Riobamba.

 3.1.2. Objetivos de la campaña:

· Educar y sensibilizar a la sociedad.
· Incrementar la adopción y esterilización de perros.
· Reducir el trato déspota y desconsiderado que reciben los perros callejeros.



3.1.2.1. Objetivo de marketing:

Incrementar el respeto y cariño hacia los perros callejeros en la ciudad de Riobamba en un 75%.

3.1.2.2. Objetivo de comunicación:

Comunicar la importancia de un trato digno y considerado hacia los perros callejeros en la ciudad de Riobamba.

3.1.3. Beneficios buscados por el consumidor:

Primario 
Aportar al cuidado, respeto y bienestar de la fauna urbana.

Secundario
Adquirir una reputación de interés por la fauna urbana en Facebook y otras redes sociales.

3.1.4. Razón de respaldo (Reason Why):

Los perros callejeros son seres inteligentes y sociables, con sentimientos y emociones.

3.1.5. Insights del consumidor:

Ayudando a los animales los activistas demuestran su amor y respeto hacia ellos. Viéndose como personas altruisas y caritativas, a favor del bienestar animal.

3.1.6. Posicionamiento: 

Afecto y respeto para él.
3.1.7. Promesa:

Mayor interés y preocupación por (el bienestar de) los perros callejeros.

3.1.8. Mensaje:

Los perros callejeros merecen ser tratados con afecto y respeto.

3.1.9. Tono:

Según el Contenido: Argumental

Según el Modo: Reflexivo 

Según la Forma : Racional

3.1.10. Idea

Ilustrar escenas / ambientes urbanos en las que perros y humanos se encuentran compartiendo actividades o comportándose de manera similar. Los humanos tratarán cariñosamente a los perros.

Técnica: Plumilla y Acuarela (mano y/o digital)

3.2. Medios comunicacionales para la campaña

3.2.1. Canales utilizados por el grupo objetivo 

Mediante una encuesta efectuada a un grupo focal de 12 personas compuesto por 6 hombres y 6 mujeres de edades comprendidas entre 18 y 30 años, se determinó que el público meta utiliza en su mayoría los siguientes canales: Facebook, Youtube y Sitios Web, es así que se potencializó la difusión de contenido mediante los recursos antes citados. (Ver Anexo 2)

3.2.2. Vehículos comunicacionales para la campaña

En Línea:
Gmail
Facebook, Twitter, Youtube, Google Plus
Tumblr (Sitio Web)

Fuera de Línea:
Camisetas, Jarros, Pulseras
Adhesivos, Tarjetas, Cartas, Informativos, Ilustraciones

3.2.3. Soportes comunicacionales para la campaña

En línea:
E- poster, Actualizaciones de Estado, Imágenes, Animación, Wallpapers 

Fuera de Línea:
Camisetas, Jarros, Pulseras, Adhesivos, Tarjetas, Cartas, Informativos 











3.3. Presupuesto

Tabla II. 01. Presupuesto
	Cantidad
	Artículo
	Unidad
	Total

	12
	Camiseta Estampada
	$ 7,00
	$ 84,00

	8
	Jarro Sublimado
	$ 6,00
	$ 48,00

	100
	Adhesivo
	$ 0,11
	$ 11,00

	100
	Pulsera
	$ 0, 30
	$ 30,00

	21
	Tarjeta
	$ 0,17
	$ 3,57

	27
	Informativo
	$ 0,20
	$ 5,40

	2 
	Cartel
	$ 1,80
	$ 3,60

	48
	Ilustración
	$ 0,11
	$ 5,28

	16
	Carta
	$ 0,25
	$ 4,00

	1
	Caja Temperas
	$ 2,54
	$ 2,54

	1
	Pliego Cartulina Canson
	$ 1,70
	$ 1,70

	3
	Pincel
	$ 0,43
	$ 1,30

	
	
	
	

	3
	Taxi
	$ 1,55
	$ 4,65

	12
	Autobus
	$ 0,25
	$ 3,00

	
	
	
	

	
	
	TOTAL
	$ 208.04



Fuente: Mario Alejandro Cisneros Flor

3.4. Plan estratégico de comunicación digital

Producto: “MI AMIGO” - Campaña usando branding social. (Ver Anexos 6 y 7)

Región: Riobamba, Ecuador.

Objetivo: Generar respeto, adopción y tenencia responsable de perros callejeros en la ciudad de Riobamba.
Temporalidad: 8 semanas · 5 de enero 2015 – 28 de febrero 2015

3.4.1. Etapa 1: Activación de marca

Periodo: Semana 1 · (5 enero – 11 enero de 2015) 

Medio: Obsequios para los influyentes de la campaña 

Soporte: Carta, Camiseta, Adhesivos, Tarjeta, Pulsera

Estrategia: Entregar material de la campaña a las personas influyentes.
                    Activar hashtag: #afectoyrespeto.

3.4.2. Etapa 2: Lanzamiento de la campaña al público objetivo

Periodo: Semana 2 · (12 enero – 18 enero de 2015)

Medio: Facebook, Twitter, Youtube, Google plus, Tumblr

Soporte: Video Viral

Estrategia:  Publicar video viral en redes sociales.
Compartir el video viral.
Invitar al público objetivo a visualizar las cuentas de la campaña en redes sociales.  
              





    
3.4.3. Etapa 3: Exteriorización de la campaña al públio general 

Periodo: Semana 3, 4, 5 · (19 enero – 8 febrero 2015)

Medio:
Facebook, Twitter, Youtube, Google plus, Tumblr, Campaña de esterilización PAE febrero, Concurso fotográfico.

Soporte:
E-posters, Piezas Gráficas (escenas), Publicaciones, Adhesivos, Pulseras 
Actualizaciones de estado, Suministrar información referente a la campaña y sus objetivos.

Estrategias:

Publicar de piezas gráficas e información referente a la campaña en redes sociales. 

Entregar pulseras y adhesivos a personas que asistan con sus mascotas a la campaña mensual de esterilización efectuada por PAE Riobamba en el mes de febrero, por concepto de responsabilidad hacia sus mascotas.
(8 de febrero de 2015)

Realizar un concurso fotográfico de mascotas adoptadas.
(20 ene – 8 feb de 2015)  

3.4.4. Etapa 4: Medición de Resultados 

Periodo: Semana 6, 7 y 8 · (9 febrero – 28 de febrero) 

Medio: Observación, Encuesta

Soporte: Diferencial Semántico Integral, Banco de Preguntas, Fotografías.
Objetivo: Diagnosticar la efectividad de la campaña en el público meta.

Estrategias: 
Encuestar a la coordinadora de PAE Riobamba.
Encuestar a un grupo focal (20 personas).
Capturar fotografías de perros en las calles y el trato que les dan.
Número de seguidores, likes, etc.

3.5. Diseño de la campaña gráfica

3.5.1. Diseño de marca

Marca Fonética: Mi Amigo (Ver Anexo 3)

Origen de la marca:

Amistad: Relación de afecto, simpatía y confianza que se establece entre personas que no son familia.

Mi Amigo:
1. Que mantiene una relación de amistad con otra u otras personas. 
2. Que gusta mucho de una cosa o tiene gran interés por ella.

Slogan: Afecto y respeto para él








[image: ]Marca Gráfica 
Símbolo:








Fig III. 08. Símbolo
Fuente: Mario Cisneros Flor

[image: ]Logotipo:





Fig III. 09. Logotipo
Fuente: Mario Cisneros Flor

Logotipo con símbolo:
[image: ]








Fig III. 10. Logotipo con símbolo
Fuente: Mario Cisneros Flor
Módulo Compositivo:
X: 10mm
[image: ]
Fig III. 11. Módulo Compositivo
Fuente: Mario Cisneros Flor


Área de Protección:
[image: ]











Fig III. 12. Área de Protección
Fuente: Mario Cisneros Flor
Reductibilidad

Medios Impresos:
[image: ]






Fig III. 13. Reductibilidad en medios impresos
Fuente: Mario Cisneros Flor





Medios Digitales:

[image: ]

 



Fig III. 14. Reductibilidad en medios digitales
Fuente: Mario Cisneros Flor






Tipografía

Primaria: MASTOC

[image: ]

Fig III. 15. Mastoc
Fuente: Mario Cisneros Flor



Secundaria: HELVETICA NEUE Regular e Itálica

[image: ]
Fig III. 16. Helvetica Neue
Fuente: Mario Cisneros Flor





Cromática:

[image: ]
Fig III. 17. Cromática
Fuente: Mario Cisneros Flor

















Uso sobre fondos:

El logotipo y símbolo podrán ser utilizados unicamente sobre colores cálidos de notalidades rojizas, y en grises con un porcentaje superior al 90% de color negro. 
[image: ]
























Fig III. 18. Uso sobre fondos
Fuente: Mario Cisneros Flor


3.5.2. Diseño de piezas gráficas
3.5.2.1. Piezas digitales

Facebook:
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-28 16.31.09.png]
Fig III. 19. Página en Facebook
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto


Twitter:
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-28 16.38.33.png]
Fig III. 20. Perfil en Twitter
Fuente: https://twitter.com/afectoyrespeto





Google Plus:
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-28 16.39.58.png]
Fig III. 21. Perfil en Google Plus
Fuente: https://plus.google.com/113094063848255146350/posts

Youtube:
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-28 17.01.28.png]
Fig III. 22. Canal en Youtube
Fuente: https://www.youtube.com/channel/UCaJm7MAzKX4CL71j8CNZqWQ/feed






Sitio Web – Tumblr:
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-28 17.19.08.png]

Fig III. 23. Inicio de Sitio Web
Fuente: http://afectoyrespeto.tumblr.com














Animación: 1280 x 720 px (Ver Anexo 4)
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-30 00.53.17.png]
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-30 00.52.39.png]






[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-30 00.54.15.png][image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-30 00.53.46.png]
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-30 00.54.53.png][image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-01-30 00.54.33.png]







Fig III. 24. Fotogramas de Animación
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=eDhd9ad_p2E







Escenas: 1323 x 1000 px (Ver Anexo 5)
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Documents:Mi AMIGO- enero :Mi Amigo - redes:esc:escena_1.png]













Fig III. 25. Escena Adopción
Fuente: Mario Cisneros Flor
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Documents:Mi AMIGO- enero :Mi Amigo - redes:esc:escena_2.png]













Fig III. 26. Escena Diversión
Fuente: Mario Cisneros Flor

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Documents:Mi AMIGO- enero :Mi Amigo - redes:esc:escena_4.png]













Fig III. 27. Escena Responsabilidad
Fuente: Mario Cisneros Flor
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Documents:Mi AMIGO- enero :Mi Amigo - redes:esc:escena_3.png]













Fig III. 28. Escena Afecto
Fuente: Mario Cisneros Flor
Informativos: 1460 x 1200 px

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Documents:Mi AMIGO- enero :Mi Amigo - redes:inf:inf_1.png]

























Fig III. 29. Afecto y Respeto
Fuente: Mario Cisneros Flor

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Documents:Mi AMIGO- enero :Mi Amigo - redes:inf:inf_2.png]

Fig III. 30. Adopta un perro
Fuente: Mario Cisneros Flor




[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Documents:Mi AMIGO- enero :Mi Amigo - redes:inf:inf_3.png]

Fig III. 31. Dueño Responsable
Fuente: Mario Cisneros Flor





E –poster: 842 x 1190 px
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:10942968_342652489259652_8135773019412301963_o.png]
Fig III. 32. E-Poster
Fuente: Mario Cisneros Flor






Wallpapers: 
Computador: 1200 x 1920 px 
Tableta: 1536 x 2048 px
Teléfono: 640 x 1136 px

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:10926787_344245842433650_20270663355352898_o.jpg]














Fig III. 33. Wallpapers
Fuente: Mario Cisneros Flor











3.5.2.2 Piezas físicas:
Pulseras: 15 x 290 mm
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:print_wristband.jpg]
Fig III. 34. Pulseras
Fuente: Mario Cisneros Flor

Camisetas: Talla 38 (S) y 40 (M)

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:t-shirt.png]













Fig III. 35. Camisetas
Fuente: Mario Cisneros Flor
Jarros: 95 x 210 mm
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:2015-01-19 17.06.51.jpg]
Fig III. 36. Jarros
Fuente: Mario Cisneros Flor

Informativos: 95 x 135 mm
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:inf1.png][image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:inf-t.png]











Fig III. 37. Informativos
Fuente: Mario Cisneros Flor

Carta: 105 x 149 mm
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:carta.png]
Fig III. 38. Carta
Fuente: Mario Cisneros Flor

Adhesivos: 65 x 95 mm
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:PSD_Sticker_Mockup.png]












Fig III. 39. Adhesivos
Fuente: Mario Cisneros Flor


Tarjetas: 60 x 90 mm
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:tarje.png]
Fig III. 40. Tarjetas
Fuente: Mario Cisneros Flor


3.6.1. Implementación de la etapa 1

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:Captura de pantalla 2015-02-03 15.37.05.png]










Fig III. 41. Activación del Hashtag
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735248./337664183091816/?type=3&theater
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Fig III. 42. Obsequios para Influyentes
Fuente: Mario Cisneros Flor
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Fig III. 43. Influyentes con camiseta
Fuente: Mario Cisneros Flor
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Fig III. 44. Mensaje de la campaña
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/timeline


3.6.2. Implementación de la etapa 2
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Fig III. 45. Video en Youtube
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=eDhd9ad_p2E
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Fig III. 46. Video en Facebook
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/timeline


3.6.3. Implementación de la etapa 3

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-02-03 20.09.07.png]
Fig III. 47. Llamada de acción
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/timeline

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-02-03 20.29.50.png]













Fig III. 48. Aplicación Afecto y Respeto
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./342262452631989/?type=3&theater
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Fig III. 49. Aplicación Adopta un perro
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./343280665863501/?type=3&theater
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Fig III. 50. Aplicación Dueño Responsable
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./344247012433533/?type=3&theater
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Fig III. 51. Aplicación E-poster
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./342652489259652/?type=3&theater
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Fig III. 52. Aplicación Adopción
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./344263932431841/?type=3&theater
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Fig III. 53. Aplicación Diversión
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./344235415768026/?type=3&theater
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Fig III. 54. Aplicación Responsabilidad
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./344249145766653/?type=3&theater
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Fig III. 55. Aplicación Afecto
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./344263602431874/?type=3&theater
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Fig III. 56. Aplicación Wallpapers
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./344245842433650/?type=3&theater
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Fig III. 57. Anuncio campaña de esterilización
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/photos/pb.333497046841863.-2207520000.1429735411./347714335420134/?type=3&theater
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Fig III. 58. Mensaje Final
Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/timeline
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Fig III. 59. Primer lugar del concurso fotográfico
Fuente: https://twitter.com/lacramejia/status/563475239443894272
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Fig III. 60. Entrega premio primer lugar
Fuente: Mario Cisneros Flor
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Fig III. 61. Segundo lugar del concurso fotográfico
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10206363284945653&set=o.333497046841863&type=1&theater
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Fig III. 62. Entrega premio segundo lugar
Fuente: Mario Cisneros Flor
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Fig III. 63. Tercer lugar del concurso fotográfico
Fuente:https://www.facebook.com/photo.php?fbid=906817916005708&set=o.333497046841863&type=1&theater
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Fig III. 64. Entrega premio tercer lugar
Fuente: Mario Cisneros Flor

3.6.4. Implementación de la etapa 4

Tabla IV. 02. Estadísticas Facebook
	[bookmark: OLE_LINK2] ESTADÍSTICAS FACEBOOK

	Me Gusta
	335

	Ya No Me Gusta
	4

	Fans
	68% Mujeres
	31% Hombres

	Personas Alcanzadas
	52 % Mujeres
	47 % Hombres

	Personas que Interactuaron
	70% Mujeres
	29% Hombres



Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/insights/?section=navOverview






Tabla IV. 03. Estadísticas Twitter
	[bookmark: OLE_LINK3]ESTADÍSTICAS TWITTER

	Tweets
	23

	Siguendo
	30

	Seguidores
	10



Fuente: https://twitter.com/afectoyrespeto

Tabla IV. 04. Estadísticas Youtube
	[bookmark: OLE_LINK4]ESTADÍSTICAS YOUTUBE

	Visualizaciones
	275

	Subscriptores
	3

	Me Gusta
	5



Fuente: https://www.youtube.com/analytics?o=U

Tabla IV. 05. Estadísticas Google Plus
	[bookmark: OLE_LINK5] ESTADÍSTICAS GOOGLE PLUS

	Seguidores
	4

	Visualizaciones
	631



Fuente: https://plus.google.com/u/0/113094063848255146350/about










Tabla IV. 06. Interacciones Animación
	[bookmark: OLE_LINK6]INTERACCIONES ANIMACIÓN

	Página
	Me Gusta
	Comentarios
	Compartido

	Mi Amigo
	12
	0
	3

	PAE Riobamba
	57
	1
	37

	Mundos
	60
	4
	13



Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/insights/?section=navOverview


Tabla IV. 07. Interacciones E-Poster Concurso
	[bookmark: OLE_LINK7]INTERACCIONES E-POSTER 

	Página
	Me Gusta
	Comentarios
	Compartido

	Mi Amigo
	18
	4
	14

	PAE Riobamba
	174
	11
	73



Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/insights/?section=navOverview


Tabla IV. 08. Interacciones Publicidad para Esterlizaciones
	[bookmark: OLE_LINK8]INTERACCIONES PUBLICIDAD PARA
CAMPAÑA DE ESTERILIZACIÓN

	Página
	Me Gusta
	Comentarios
	Compartido

	Mi Amigo
	11
	3
	5

	PAE Riobamba
	24
	2
	0



Fuente: https://www.facebook.com/afectoyrespeto/insights/?section=navOverview
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CAPÍTULO IV

4. Validación de la respuesta de investigación

Para validar esta investigación se encuestó a un grupo focal compuesto por 20 personas pertenecientes al segmento de mercado de la campaña. El banco de preguntas fue desarrollado mediante un formulario en línea y compartido en la página de facebook y twitter de la campaña. 

4.1. Análisis de Resultados
Objetivo: Determinar el nivel de aceptación y conocimiento que el grupo objetivo posee sobre la campaña gráfica Mi Amigo. 
1. ¿Ha percibido Usted un Aumento o Disminución de perros en las calles de Riobamba entre enero y febrero de 2015? 

Tabla. IV. 9. Resultados Aumento-Disminución
	[bookmark: OLE_LINK9]AUMENTO
	6
	30%

	DISMINUCIÓN
	14
	70%



Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics


Análisis: La campaña Mi Amigo creó en la gente la sensación de reducción en el número de perros callejeros en la ciudad de Riobamba y mayor responsabilidad en los 

dueños que dejaban fuera a sus mascotas el día entero sin supervisión.

2. ¿Está Usted A Favor o En Contra de rescatar animales en situación de riesgo? 

Tabla. IV. 10. Resultados Rescate Animal
	[bookmark: OLE_LINK10]A FAVOR
	20
	100%

	EN CONTRA
	0
	0%



Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics


Análisis: Las y los encuestados apoyan totalmente al bienestar y protección de los animales.

3. ¿Formaría Usted parte de una organización de protección y rescate animal? 

Tabla. IV. 11. Resultados Organización
	[bookmark: OLE_LINK11]SI
	19
	95%

	NO
	1
	5%



Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics


Análisis: La mayoría de personas están dispuestas a comprometerse y aportar con la causa animalista siendo voluntarios en organizaciones dedicadas a este fin.


4. ¿Estaría Usted dispuesto(a) a adoptar un perro de la calle? 

Tabla. IV. 12. Resultados Adopción
	[bookmark: OLE_LINK12]SI
	18
	90%

	NO
	2
	10%



Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics
Análisis: Mucha gente en la actualidad prefiere adoptar un perro de la calle o refugio antes que comprarlo en una tienda o un criadero, presenta beneficios para ambos individuos.

En los últimos años esta práctica ha tomado bastante fuerza, la gente está conciente que los animales también poseen derechos y sentimientos. 

5. ¿Qué opina Usted acerca de los perros callejeros? 

Respuestas Destacadas:

· Pues son los más lindos y cariñosos, y la gente ignorante no piensa que también tienen sentimientos.

· Muchas veces son más dóciles y cariñosos, constantemente sufren rechazo pero son seres vivos que necesitan de mucho cariño y cuidado.

· Es un problema, pero no de ellos, si no de gente irresponsable.

· Son criaturas q deben ser rescatadas y llevadas a centros de atención.

· Es una problema que nos afecta a cada uno de los ciudadanos, por lo tanto es nuestra obligación ayudarlos y protegerlos, ya que somos nosotros los únicos culpables de que estos animales estén viviendo en la calle.

· Deberían ser ayudados, amados y respetados por los seres humano, en lugar de sufrir malos tratos y rechazo, merecen tener una vida digna junto a una familia que los trate como se merecen.

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics



Análisis: La mayoría de personas encuestadas concuerdan con que los perros callejeros son seres indefensos  que necesitan ser cuidados, contar con alimentación, vacunas y un hogar.

Además que son el producto de la irresponsabilidad de los dueños quienes no se preocuparon por su bienestar y se deshicieron de ellos. 

6. ¿La campaña Mi Amigo le parece? 

Tabla. IV. 13. Resultados Campaña
	[bookmark: OLE_LINK13]MUY BUENA (5)
	16
	80%

	BUENA (4)
	3
	15%

	REGULAR (3)
	1
	5%

	MALA (2)
	0
	0%

	MUY MALA (1)
	0
	0%



Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics


Análisis: Las y los encuestados en su gran mayoría aseguran que la campaña es Muy Buena, al sentirse identificados con las mismas en cuanto a compartir ideales sobre el buen trato hacia los animales desprotegidos. 


7. ¿El logo de la campaña Mi Amigo es de su agrado? 

Tabla. IV. 14. Tabulación Logo
	[bookmark: OLE_LINK14]SI
	20
	100%

	NO
	0
	0%



Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics


Análisis: El logotipo y símbolo de la campaña gustó a los encuestados, lo cual significa que tienen relación con el mensaje de la campaña, son estéticos y pregnantes.


8. ¿Cuál es el mensaje emitido por la campaña Mi Amigo? 

Respuestas destacadas:

· Alegrar el corazón de un animalito indefenso que muchas ocasiones es maltratado por el hombre por no tener un hogar.

· Respeto y afecto, hacía ellos que no son animales si no uno mas de nuestra familia.

· Concientizar a las personas sobre este problema, todos podemos brindar un hogar a aquellos animalitos de la calle.

· El respeto y la responsabilidad hacia a los animales.

· Respeto animal, a todo tipo de especie.

· De ayuda a nuestros amigos los perros. Pero debería extenderse para todos los animales.

· Impulsa la adopción de mascotas y sobre todo la concientización y responsabilidad que acarrea tener una mascota.

· Brindar el respeto y la consideración que merecen estos seres tan inocentes y hermosos; que no merecen sufrir.

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics



Análisis: El mensaje tuvo diversas interpretaciones o giros, pero éstas no se desvían de la idea principal de la campaña. Brindar un buen trato a los perros que habitan las calles de la ciudad de Riobamba. 

9. ¿Mediante que plataforma accede Usted al contenido de la campaña Mi Amigo? 

Tabla. IV. 15. Tabulación Plataforma
	FACEBOOK
	20
	100%

	TWITTER
	0
	0%

	GOOGLE PLUS
	0
	0%



Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics

Análisis: El grupo objetivo utilizó la herramienta Facebook para mirar el contenido de la campaña. Esto responde favorablemente a la encuesta que se realizó para definir los medios de la campaña. En Riobamba predomina Facebook como red social preferida para contactarse con otras personas. Debido a ser muy completa, fácil usar y permitir compartir, comentar, gustar.

10. ¿Qué tipo de contenido en la campaña Mi Amigo ha captado más su atención?

Tabla. IV. 16. Tabulación Contenido
	[bookmark: OLE_LINK15]ANIMACIÓN
	7
	35%

	LOGO
	5
	25%

	ILUSTRACIONES
	5
	25%

	CONSEJOS
	3
	25%

	CONCURSO
	0
	0%



Fuente: https://docs.google.com/forms/d/1qtWp5Jtfm5dEDFf-QkiImoIvF4rZbQQLvMSqAQhhKb8/viewanalytics

Análisis: La pieza gráfica que más impacto tuvo según los encuestados fue la animación, esta razón es más que obvia para decir que las personas prefieren los medios audiovisuales o imágenes en movimiento en comparación a los medios estáticos.
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Terminado el análisis de las encuestas realizadas para la validación de este trabajo de investigación, se determinó que la campaña gráfica cumple con su objetivo el cual es generar respeto, adopción y tenencia responsable de perros callejeros en la ciudad de Riobamba obteniendo un porcentaje de 95/100, equivalente a Muy Buena. 
CONCLUSIONES

Al terminar el presente trabajo de investigación, se puede concluir que:

1. Mientras la campaña permaneció en actividad, las personas expuestas a la misma percibieron la disminución en un alto porcentaje de población de perros callejeros en la ciudad de Riobamba 

2. El contenido de la campaña fue del agrado de la mayoría de las personas que lo observaron. Cumpliendo con el fin deseado: concientizar e informar a la sociedad indicando las condiciones en las cuales viven los animales callejeros que pueden ser ejecutadas para el bienestar de dichas criaturas.

3. Las redes sociales como Facebook, son importantes herramientas para la difusión de un tema o idea; tienen la posibilidad de llegar a cualquier parte del planeta rápidamente. Con su uso adecuado y un tiempo prudente pueden dar excelentes resultados. 

4. La implementación de la campaña incidió positivamente, alcanzando un grado de aceptación del 95%, obteniendo un número considerable de fans en su periodo de actividad.










RECOMENDACIONES


1. Las personas quienes tienen a su cargo uno o más animales de compañía deben cuidarlos y criarlos responsablemente, sólo así se podrá reducir total y realmente el número de animales abandonados en las calles.

2. El ministerio de educación a través de sus canales públicos puede transmitir programas en los cuales el tema central sea la práctica del amor y respeto hacia otros seres vivos.

3. Las organizaciones dedicadas a la labor animalista necesitan brindar mayor apertura a los individuos quienes comparten la misma ideología o deseen aportar a su causa, mas aún cuando esto se lo realiza de manera gratuita.

4. Al desarrollar una campaña gráfica es necesario implementar estrategias diferentes o poco usuales a las que usan o ya usaron otras campañas; el público requiere visualizar material fresco e inédito.














RESUMEN

El propósito de esta investigación fue crear una campaña usando branding social para generar respeto, adopción y tenencia responsable de perros callejeros en la ciudad de Riobamba.  

Con la definición y estudio del público meta se obtuvo un grupo de personas quienes comparten intereses similares sobre la protección animal para convertirlas en representantes de este proyecto. Posteriormente se dio paso a la conceptualización gráfica de un logotipo, símbolo y eslogan coherentes con el mensaje a transmitir.

Implementada en línea mediante el uso de redes sociales regidas por un plan estratégico de comunicación digital y cronograma las piezas comunicacionales difundidas constituyeron de: una animación, ilustraciones, consejos sobre el manejo de la fauna urbana; incluso un concurso fotográfico para personas acompañadas de sus mascotas adotadas. En su periodo de actividad comprendido entre los meses de enero y febrero del 2015 alcanzó un total de 352 seguidores en las plataformas selecciondas con un grado de aceptación de 95%, considerándose como muy buena. A su vez cumplió el fin deseado: concientizar e informar a la sociedad indicando las condiciones en las cuales viven los animales callejeros y actividades que pueden ser ejecutadas para el bienestar de dichas criaturas.

Quienes tienen animales de compañía están obligados a cuidarlos con responsabilidad, sólo de esta forma reducirá el número de animales abandonados en las calles. Es recomendable que el Ministerio de Educación a través de sus canales públicos transmita programas donde el tema central sea la práctica de amor y respeto hacia otros seres vivos. 

Palabras Clave:
<CAMPAÑABRANDINGSOCIAL><PERROSCALLEJEROS><RESPETO>
<REDES SOCIALES><RIOBAMBA> 

[bookmark: _GoBack]ABSTRACT

The aim of this research is to create a campaign using branding social in order to generate respect, adoption and have stray dogs responsibly in Riobamba city.

By setting and studying the target audience, a people group sharing similar interests about animal protection was identified, so that they can be represetatives of this project. Afterwards, a graphical conceptualization of logotype, symbol and slogan consistent with the message to be transmitted was carried out.

The campaign was implemented on internet by means social networks with a strategic paln of digital communication and schedule. The communication pieces were: animation, illustrations, advices about domestic-animal management and a photo contest for people with their foster pets. During january and february, 2015 this campaign got 352 followers with 95% of acceptance in the selected platforms, so it was considered very good. This aims of raising aware and informing to the society about the conditions living the stray animals and activities to be performed for their welfare were accomplished.

People who have pets have to take care about them with responsability in order to reduce the number of abandoned animals in the streets. It is recommended that Ministry of Education transmit programs about love and respect for other living beings by its public channels.





Key Words:
<SOCIALBRANDINGCAMPAIGN><STRAYDOGS><RESPECT>
<SOCIALNETWORKS><RIOBAMBA> 

GLOSARIO TÉCNICO

Animación: Dar la sensación de movimientos a imágenes estáticas.

Branding: Administrar de forma estratetégica los elementos tangibles e intangibles de una organización o empresa, vinculando su imagen e identidad corporativa.

Fanpage: Página web creada por un individuo interesado en una celebridad, cosa o movimiento cultural. Con el fin de difundir información sobre un tema.

Fotografía: Obtención de imágenes duraderas mediante la acción de la luz.

Ilustración: Imagen asociada con una palabra, la cual comunica un mensaje al receptor.

Imagotipo: Conjunto de imagen y texto diferenciados pudiendo usarse individualmente. 

Insight: Percepción o entendimiento sobre algo, verdad oculta.

Isologo: Icono y texto fusionados en un solo elemento

Isotipo: Se refiere al símbolo o ícono que representa a una marca.

Logotipo: Se refiere al texto utilizado para representar a una marca.

Red Social: Lugar en que varios individuos interactuán compartiendo sus ideas y pensamientos con otras personas de intereses siilares.

Slogan: Frase de contenido publicitario, comercial o político.

Wallpaper: Fondo de pantalla que se utiliza en el computador y demás dispositivos digitales.
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ANEXOS








Anexo 1: Perros callejeros en Riobamba, Ecuador.
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Anexo 2: Encuesta para determinar medios
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Anexo 3: Propuestas para identificador gráfico
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Anexo 4: Sprites de la Animación  
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Anexo 5: Proceso de Ilustración Acuarela y Plumilla
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Anexo 6: Plan Estratégico de Comunicación Digital. 
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Anexo 7: Cronograma del Plan Estratégico de Comunicación Digital.
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Anexo 8: Fotografías del Concurso. 

[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:1503357_601864776612211_8831980029617916867_n.jpg][image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:10959323_835876589806685_8217527430098088235_n.jpg][image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:10422106_855930671096462_7256159909648043021_n.jpg][image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:10922469_890494257670023_5078684023600699885_n.jpg][image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Desktop:10847219_942393295793508_3159912788575820715_o.jpg]





























[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-05-20 18.58.32.png]
[image: Macintosh HD:Users:mcisnerosflor:Dropbox:Capturas de pantalla:Captura de pantalla 2015-05-20 18.58.44.png]Anexo 9: Dueños y mascotas en la campaña de Esterilización de PAE Riobamba el 8 de febrero de 2015
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Anexo 10: Encuesta Validación Campaña
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ENCUESTA PARA PAE RIOBAMBA

La presente encuesta tiene como finalidad determinar el nivel de aceptación de la campaña Mi Amigo. Por favor responda las preguntas que se encuentran a continuación.


1. ¿Cuáles son sus impresiones acerca de la campaña Mi Amigo?

Las personas lo asociaron con PAE. La campaña generó aceptación a la idea de “Mi Amigo” ya que tuvo una buena respuesta la convocatoria al concurso de Fotografía ya sea compartiendo la información, comentando o participando directamente en el concurso.

2. ¿Qué opina sobre el concepto gráfico manejado en la campaña Mi Amigo?

En cuanto al logo, creo que reúne los principios de la Misión de PAE, despierta afecto y motiva el deseo de ayudar a los perros. Sin embargo, asistimos también a gatos, que son parte de la “fauna urbana”.


3. ¿A su criterio cuáles son las fortalezas y debilidades de la campaña Mi Amigo?

Fortalezas:

Despertó el interés en la gente de ser identificada como alguien quien ayuda a los animales y que es proactiva en la problemática animalística.
Deja en claro que el trabajo de PAE es con perros callejeros y en situación de riesgo y que se necesita del apoyo de la gente y del compromiso para terminar con los problemas de los animales en las calles.

Debilidades:

Sugiere que solamente se trabajará con perros.

4. ¿Entendió Usted con claridad el mensaje de la campaña Mi Amigo? ¿Cuál es el mensaje?

Entendí que “Mi Amigo” es el “grupo” que apoya el trabajo de PAE, se hizo presente en la Campaña mensual de Esterilización con souvenirs que  “premian” a los dueños responsables que tren a esterilizar a las mascotas en PAE. O a aquellos que saben cuidarlos y los aman, cuyo reflejo es la fotografía con su animal junto con el pequeño relato que hablan de su relación con ellos.


5. ¿Según su criterio cuál ha sido la mejor pieza gráfica de la campaña Mi Amigo y por qué?

Pienso que resultó la del Concurso de fotografía. Por una parte, por la respuesta que generó  por otra porque había descubierto un punto de interés en el público y que antes no fue atendido.
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10.

11.
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Anigo

Concurso de Fotografias

BASES:

. Podrén participar todas las personas y perros SIN restriccion de edad o género que

residan en Ecuador continental. Si el o la participante es menor de edad debera hacerlo
con previo consentimiento de sus padres o tutores legales.

Cada participante podra subir hasta TRES (3) fotografias, pero sera premiado sélo por
UNA (1).

La(s) fotografia(s) debe(n) ser inédita(s).

La(s) fotografia(s) debera(n) ser tomada(s) junto a tu perro(a).

Las fotografias deben ser de la autoria de cada participante.

Deberas PUBLICAR tu(s) fotografia(s) en el muro de Mi Amigo: facebook.com/afectoyrespeto
usando el hashtag #afectoyrespeto junto a un pequefio parrafo indicando: por qué tu
perro es tu amigo, su nombre y como llegé a formar parte esencial de tu vida.
Deberas ENVIAR un e-mail a: afectoyrespetoec@gmail.com con el asunto CONCURSO.
Este correo debera contener: /a o las fotografias, el pérrafo y los siguientes datos del par-
ticipante: Nombre completo, nimero de cédula de identidad, nimero telefénico, direccién
y ciudad de residencia. Datos que seran utilizados para realizar la posterior entrega de los
premios a los ganadores.

Al enviarnos tu(s) fotografia(s) admites que la obra fue realizada por ti y no contiene mate-
rial que pudiera perjudicar la propiedad intelectual de un tercero.

Enviando tu(s) fotografia(s) a este concurso admites cedernos los derechos a: difundir y/o
publicar este material en las cuentas electrénicas de Mi Amigo.

Cada autor es responsable de su obra y conserva en todo momento su derecho de autoria
sobre la misma y sera siempre reconocido y anunciado.

No se aceptaran fotografias que contengan material obsceno u ofensivo, dichas foto-
grafias serén bloqueadas y el o la participante sera descalificado inmediatamente.

La fecha limite de recepcién es el dia domingo 8 de febrero de 2015 a las 23h59 (GMT-5).

Los participantes que no cumplan con la totalidad de los puntos citados anterior-
mente no seran tomados en cuenta.

#afectoyrespeto
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GANADORES:

Los ganadores seran seleccionados por nuestro jurado, bajo parametros de:
Originalidad, Creatividad, Felicidad y Amistad, expresadas por los actores
de las fotografias.

Las fotografias junto a perros adoptados tendran mayor oportunidad de ganar.

Existiré un total de TRES (3) ganadores.

Los nombres de los ganadores se darén a conocer el dia lunes 16 de febrero de 2015 mediante
las cuentas virtuales de Mi Amigo.

La entrega de los premios se la realizaré en los siguientes 8 dias a partir del anuncio e los
ganadores.

PREMIOS:

Mi Amigo NO otorga premios en dinero.
Los premios son los siguientes:
Primer Lugar:

1 camiseta Mi Amigo

1jarro Mi Amigo

2 pulseras Mi Amigo

2 adhesivos Mi Amigo

4 tarjetas ilustradas Mi Amigo
Segundo Lugar:

1jarro Mi Amigo

2 pulseras Mi Amigo

2 adhesivos Mi Amigo

4 tarjetas ilustradas Mi Amigo
Tercer Lugar:

2 pulseras Mi Amigo

2 adhesivos Mi Amigo
4 tarjetas ilustradas Mi Amigo

#afectoyrespeto
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No
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