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RESUMEN

Aperriname es una camparfia publicitaria cuyo objetivo es recaudar fondos para
cuidar a los perros que se encuentran dentro de las diferentes fundaciones de Quito por
medio del apadrinamiento de los mismos. Esta campafia esta dirigida a personas que
quieren ayudar a los perros de la calle pero que no pueden tenerlos en casa por razones
de espacio o tiempo. Sin embargo, tienen la posibilidad econémica de ayudarlos por
medio de donaciones. Aperriname no solo se basa en donar dinero para el cuidado y
bienestar de un perro, también se desea crear una relacion padrino-ahijado y crear
conexion entre estos dos, de esta forma no solo se obtiene dinero sino también el hecho
de dar a un padrino o madrina la responsabilidad de velar por su perro y darle amor. El
objetivo principal de Aperriname es dar a los perros que se encuentran dentro de las
fundaciones una mejor vida, ademas de ayudar a estos lugares a seguir rescatando y
ayudando a perros de la calle. Esta campafia tiene como estrategia de comunicacién
despertar las emociones y sentimientos presentes en los seres humanos. Su principal
medio de difusion seran las redes sociales como Facebook e Instagram la revolucion de
la comunicacion masiva de esta década y apoyada por medio de la creacion de una
pagina web, que expresara lo que la marca Aperriname representa.

Palabras clave: Apadrinamiento, perros callejeros, fundaciones, donacién,
posicionamiento, redes sociales, estrategia de comunicacion, Facebook, Instagram,
pagina web.



ABSTRACT

Aperriname is a campaign that wants to take care about dogs in need creating a
fundraising for the dogs. People have the opportunity to sponsor a dog that is living in
different shelters in Quito. The target of this campaign is people who want to help dogs
that used to live in the streets. These people cannot have dogs at their houses because of
the lack of time or space in their apartment, but they have the possibility to help them
with donations. Aperriname does not want just the money that these people can donate;
it also wants to create a bond between the godfather and the godchild and give the
godfather the responsibility of paying attention to his dog and give him love. The
objectives of this campaign are giving the dogs a better life without suffering and also
help the shelters so they can rescue more animals. Emotions and feelings are the main
aspects of the communication strategy. This campaign will have a web page and also
will use social media like Facebook and Instagram to let people know about this new
campaign, these are the main communication media nowadays to get to the target
people we want to work with.

Key words: Sponsor, street dog, shelter, donation, brand positioning, social media,
communication strategy, Facebook, Instagram, web page.
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1. INTRODUCCION

“La razén por la que debemos dedicarnos a ayudar a los animales es porque ya hay

demasiada gente que se dedica a herirlos” (An6nimo).

En los ultimos afios, una gran cantidad de personas se han dedicado a formar
albergues y fundaciones en donde los perros son recogidos y llevados a estos lugares
con el fin de darles un hogar temporal, alimentacién y un poco de carifio. Por medio de
las redes sociales, las fundaciones y albergues se encargan de difundir informacion
acerca de la adopcion de los perros rescatados, y cada dia son mas los anuncios que se
publican dentro de las mismas. La cantidad de perros dentro de los albergues es cada
vez mayor, esto se evidencia en el movimiento y cantidad de publicaciones que las
redes sociales presentan diariamente solicitando donacion de alimento para los perros,

casitas, mantas, etc, ya que son tantos que muchas veces no se abastecen.

En la actualidad, las personas son méas conscientes sobre el cuidado de su mascota y
en si del cuidado y respeto a los animales, por esta razon muchas personas han llegado a
abrir sus corazones y las puertas de sus casas para dejar entrar a un ser que necesita de
su ayuda y de su amor. Sin embargo, muchas de ellas, pese a tener la posibilidad
econdémica de ayudar a los perritos de la calle, no pueden llevarlos o tenerlos en casa

por distintas razones.

Mi investigacion comienza aqui, observando que muchas personas quieren y tienen
la posibilidad econémica de cuidar a un perrito, pero no lo pueden tener en casa por
tiempo, espacio o porque no les dejan tener mascotas dentro de sus apartamentos. Sin
embargo, esta no es razén por la cual estas personas no quieran colaborar o dar amor a
un perro. Este es el insight principal y fundamental que se encontr6 dentro de la

investigacion.
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Aperriname es una idea que busca que estas personas que tienen voluntad y
posibilidad econdmica de ayudar a los perros de la calle, tengan una relacion cercana
con un perrito que se encuentre dentro de un albergue, por medio del apadrinamiento
del mismo. Cada persona tiene la oportunidad de crear una conexién y de escoger a un
perro que necesite de su ayuda. La persona lo querra, cuidara, y le dard todo lo
necesario para que su mascota, que no la va a tener en casa, pero va a ser suya, cuente
con elementos vitales como agua, medicinas, cuidados veterinarios, e incluso un duefio

y amor.
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2. ANTECEDENTES

2.1 Antecedentes del tema

Dentro de los antecedentes se explicara las razones con las cuales esta idea se
fue formando, por medio de experiencias personales y la problematica que existe en

Quito con los perros de la calle.

1.- En 2013 tuve la oportunidad de viajar a ldaho, Estados Unidos como
estudiante de intercambio. Mi experiencia de conocer e incluirme en una nueva cultura
hizo que esta idea, la cual estoy planteando ahora en mi tesis, se vuelva posible. Cada
vez que Yo iba a diferentes casas de amigos o familiares de mi familia anfitriona, me
daba cuenta que en sus refrigeradoras siempre tenian pegada la fotografia de un nifio o
nifia de otro continente, por lo general de Africa. En la casa en donde yo vivi todo ese
afio también la tenian y era una nifia de 6 afios que vivia en Africa. Mi curiosidad fue
grande y le pregunté a mi mama anfitriona el porqué de esa fotografia en la
refrigeradora, lo que ella me explicé fue que es una nifia que necesita ayuda y que ellos,
mi papd y mama anfitriones, eran los padrinos. Cada mes ellos depositaban a esta
fundacion dinero para las necesidades de la nifia. Todo esto ellos lo organizaban por
medio de la iglesia a la que asistian. Mi mama anfitriona también me comentd que la
fotografia era un elemento que ellos tenian y les daban para poder conocerla y saber

quién es la persona a la cual estdn ayudando.

2.- Afos después en 2016 me mudé a vivir con mi mama, hermana y mi tia
quien vivia en el departamento de arriba de casa. Ella tiene un gato y siempre amé a mis
dos perros. Le pregunté un dia, si ama tanto a los perros porqué ella no tenia uno. Y lo
gue me contestd fue que los perros requieren de mucho tiempo y de la presencia del

duefio a cada momento y que ella no pasaba en casa mucho tiempo. Cuando mi tia me
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comentd esto fue el dia en el cual yo defini mi tema para la tesis; asocié lo vivido en
Estados Unidos con la situacion de mi tia y vino la idea de apadrinar a los perros que lo
necesitan sin necesidad que el duefio lo tenga en casa. Pensé que habia muchas personas
mas que vivian la misma situacion de mi tia, y cuando comencé a hacer la investigacion

para mi tesis me di cuenta que esto era muy cierto.

3.- Ademas de mi experiencia personal como antecedente, me gustaria hablar
acerca de la problematica de los perros de la calle que existe en la ciudad de Quito. En
la ciudad hay aproximadamente 640.000 animales de compaiiia, de los cuales un 20%
tienen un duefio responsable, otro 20% han sido abandonados y el 60% esta vagando en
las calles en busca de comida y agua, pero se sabe que este porcentaje de animales, tuvo
duefio alguna vez (Quitolnforma,2018). Se explica que las personas abandonan a los
perros por varias razones y una de esas es el gasto que representa tener una mascota, ya
que hay que tomar en cuenta que necesitan de alimentacion, vacunas, aseo, atencién
médica, etc. Esto quiere decir que una mascota es una gran responsabilidad para el
duefio, lo cual no es tomado en cuenta al momento que se decide tener una.

(Castellanos, 2016).

4.- Tuve la oportunidad de hablar con uno de los voluntarios del refugio RUNA,
Mishell Salgado, quien comento6 sobre el funcionamiento de la fundacion y cémo es el

proceso para ayudar y rescatar a los perros de la calle.

El proceso de rescate hacia los perros de la calle es complicado y largo. Muchos
de los perros que se encuentran en las calles han sufrido maltrato y esto hace que el
rescate se vuelva un proceso duro, ya que la mayoria de ellos no se acercan a las
personas por miedo y no se dejan ayudar. “Nosotros les queremos ayudar, pero ellos

piensan que les vamos a hacer dafio” (Salgado,2018).
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La fundacion RUNA, creada hace 8 afios, es un refugio privado que tienen como
objetivo el rescate de perros, para brindarles un lugar en donde vivir, alimento, aseo y
salud, ademas de tener una mejor vida. Dentro del refugio RUNA hay 18 perros, 6
perros adicionales se encuentran en la veterinaria, estos fueron recién rescatados y han
sufrido maltrato e incluso algunos estan con heridas porque los han atropellado. “La
gente todavia no tiene conciencia acerca del problema de los perros que se encuentran
en las calles” (Salgado,2018). Las personas abandonan a los perros pensando que estos
van a tener la posibilidad de sobrevivir, lo cual no sucede en la mayoria de las
circunstancias. “Los perros son animales de costumbres, y ellos se acostumbran a vivir
en una casa, estar con una familia y de repente los botan a la calle, los perros sufren y
ellos sienten el abandono” (Salgado, 2018). La sociedad no avanza de manera rapida en
el problema de los perros de la calle y el cuidado de los mismos, a pesar de todas las
fundaciones y refugios que se han creado. Es por esta razon que aln se ven perros

caminando por las calles y atropellados en las vias.

5.- ElI Municipio de Quito ha tomado conciencia de este problema y construyo el
primer Centro de Gestion Zoosanitario llamado Urbanimal, mismo que fue creado en
agosto de 2014 por la Secretaria de Salud, con el objetivo de disefiar estrategias para
educar e informar a los ciudadanos acerca de cdmo ser responsables con sus animales de
compafiia. Urbanimal trabaja en la sobrepoblacién de animales por medio de la
esterilizacion, “el cudl es el unico método ético, eficiente y efectivo que se conoce”
(Urbanimal) ademas de ser un método con el cual el problema de los perros de la calle
puede llegar a reducirse. Urbanimal ha realizado mas de 30.800 esterilizaciones a perros
y gatos en las zonas mas vulnerables de Quito. Estas campafias de esterilizacion son las
herramientas que mas han contribuido a que las personas generen conciencia sobre el

problema y decidan esterilizar a sus mascotas. Los veterinarios de Urbanimal, trabajan



20

esterilizando a los animales en lugares en donde las personas no tienen acceso a un
veterinario para sus mascotas, y lo hacen por medio de campafias mdviles o atendiendo
en sus centros fijos de esterilizacion que son en el sur de Quito y en Calderdn. Con esta
campafia Urbanimal realiz6 9. 600 cirugias de esterilizacion en el afio 2017

(Quitoinforma, 2018).

El hecho de que el Municipio de Quito esté al tanto del problema y realice
acciones para combatir con el mismo, contribuye a que las personas se sientan
motivadas, tomen conciencia y se comprometan a ser parte de la solucion de un
problema que ocurre en las calles de Quito; ya que los perros de la calle no solo son un
problema de seguridad ciudadana sino también de la salud de las personas. El
Municipio pone al alcance de todos, los servicios que los animales de compafiia
necesitan, es asi como el 27 de noviembre del 2017 se inaugur6 en el Sur de Quito la
Clinica Veterinaria Municipal Urbanimal. “Solo en el sur de la ciudad se estima que
existen 150 mil mascotas, perros abandonados o callejeros lo que representa un
problema no solo de seguridad ciudadana, sino también de salud publica. Por ello es tan
importante tener esta infraestructura que la ciudad no tenia en el pasado y que ahora se
la estd dotando ademas de los elementos tecnolégicos mas avanzados a nivel mundial,
con personal capacitado” (Rodas,2017). Este afio 2018, en Quito se inauguraran 3
clinicas veterinarias en Calderén, El Valle de los Chillos y El Inca. Estas clinicas seran
las encargadas de atender a los animales de forma gratuita. “Se encargaran de brindar
servicio de esterilizacién, manejo de mascotas abandonadas en la via publica, servicio

de adopcion y capacitacion a la comunidad” (Quitoinforma, 2017).

Otra de las actividades que el Municipio de Quito puso en marcha por el
bienestar de los perros de la calle ha sido el censo de los mismos. EI Municipio

comenzd con este proyecto con la ayuda de la Universidad Central del Ecuador y la
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Universidad de Las Américas. Este es un plan piloto que comenz6 en El Panecillo, para
verificar cudntos perros y gatos se encuentran en este sector. Estudiantes de las dos
universidades, profesores y miembros de Urbanimal visitaron a casi 3.000 familias
realizando el censo de perros y gatos. “El objetivo de este plan integral es regular el
crecimiento de perros y gatos del sector, controlar y educar sobre Tenencia y
Convivencia Responsable de los animales de compafiia, para evitar el impacto negativo
en la salud publica y en las actividades productivas de la zona especialmente el turismo
y la seguridad de los visitantes y residentes” (QuitoIlnforma, 2017). La idea de este plan
piloto es seguir visitando otros lugares de la ciudad y de esta forma tener un mayor

control de los animales de compafiia.

A pesar de todas las actividades que tanto el Municipio de Quito como las
fundaciones independientes hacen para erradicar o disminuir el problema de los perros
de la calle, todavia se evidencia que la sociedad debe cambiar su cultura y costumbres
para dejar que un problema tan grave como es el de los perros de la calle, disminuya
paulatinamente. La sociedad debe crear conciencia y comprender que los animales

merecen tener una buena vida.

Por todos estos antecedentes la idea de una nueva campafa de apadrinamiento sera

establecida y construida en la siguiente tesis.

2.2 Problemay Oportunidad

En Quito existe un problema con los perros de la calle, el cual no solo atenta a la
seguridad ciudadana sino también a la salud publica. Adicional a esto, las personas no
son conscientes sobre el abandono y la responsabilidad que conlleva tener un animal de
compafiia en casa. EI Municipio de Quito, fundaciones y refugios estan trabajando para

que los perros abandonados tengan una mejor vida y no estén en las calles en busca de
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comida y agua. Sin embargo, hay varias personas que aman a los perros y tienen la
posibilidad de ayudarlos, pero no los pueden tener en casa por diversas circunstancias.
Es por esta razon que se tiene una gran oportunidad y un insight principal, para
implementar una campafia de apadrinamiento dirigida a esas personas que quieren
ayudar a los perros que se encuentran en los refugios no solo por medio de donaciones
sino con su presencia y dando carifio a su perro apadrinado, sin necesidad de que este

viva en su casa.

2.3 Pregunta de Investigacion

¢Como posicionar una campafa de apadrinamiento con el fin de que las personas

amen, cuiden y donen dinero a un perro para apadrinarlo?

2.4 Proposito de la creacion de marca

La campafia Aperriname es creada con el proposito de brindar una alternativa
diferente de ayuda a los perros que se encuentran dentro de los refugios, que no sea la
adopcion de los mismos, pero que tenga un buen resultado. Esta es una opcion que
existe actualmente, pero que se la debe dar a conocer por medio de una metodologia
mas didactica, emocional y fuerte. EIl propdsito no es solo donar dinero o comida, el
propdsito es crear una relacion y conexién con el perro que sera apadrinado. Cada
persona que apadrine a su perro debe hacerse responsable de la comida, vacunas, aseo y
de visitarlo regularmente. Aperriname es una responsabilidad que cada padrino o
madrina debe cumplir, pero lo hace de una forma mas flexible. Lo importante es que
cada perrito que se encuentra dentro del refugio tenga amor, carifio, cuidados y un

duefio.
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3. REVISION DE LA LITERATURA

3.1 Fuentes

Para el presente trabajo se utilizardn fuentes bibliograficas que permitan definir
términos académicos referentes a la publicidad y conceptos que se desarrollaran a lo
largo de este documento. Sin embargo, es importante que también se cuenten con
fuentes entrevistadas que permitan dar una vision mas precisa de términos puntuales
que se desarrollaran como nuacleo central de esta propuesta, entre ellos términos

referentes a la problematica del abandono de perros en Quito.

3.2 Formato

Este marco tedrico se desarrollard en dos partes; la primera consta de la definicién
de cada uno de los términos que se utilizara, para entender conceptos que giran en torno
a la publicidad, y términos gue se relacionan con la problematica a tratar, es decir todas
aquellas palabras referentes al abandono de mascotas, adopcion, fundaciones de rescate,
etc. La segunda parte de este marco tedrico consta del analisis de autores que

desarrollan a profundidad teoria sobre los temas mencionados anteriormente.

3.3 Definicion de términos

Para la definicion de los términos, es importante comenzar con la definicion del
término madre en este trabajo, y es la comunicacion. Segln una de las definiciones del
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola comunicacién es la
“transmision de sefales, mediante un codigo comun, del emisor al receptor (REA,

2017)”; es decir, la comunicacion ha sido concebida como el proceso de transmision y
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recepcion de mensajes desde un emisor hasta un receptor. Ha sido una herramienta muy
atil que se desarrolld, como necesidad, entre los humanos primitivos y que ha ido
evolucionando hasta convertirse en un instrumento tan importante en la actualidad. La
comunicacion pasé de ser un simple proceso de intercambio de informacion a
convertirse en un valor intangible para la sociedad. La comunicacion abre paso a la

publicidad, el concepto guia del desarrollo de este trabajo.

Publicidad: se empezara a definir publicidad con un clasico de la publicidad,
Mathew Thompson, quien indica que la publicidad es “la actividad que crea simpatia
entre el creador y el usuario, que por medio del tiempo es la mas valiosa accion que el
publicista puede conseguir” (citado por Jaramillo, 2016: p. 48). Para complementar esta
definicion, se citard a la Biblioteca Empresarial DEUSTO, quien afirma que “la
publicidad es una comunicacion masiva cuya finalidad es transmitir informacién y/o
incidir sobre las actitudes (creandolas, modificandolas o reforzandolas) para impulsar a
los destinatarios de la misma a un comportamiento favorable a los intereses del

anunciante” (citado por Jaramillo, 2016: p.51).

Se han escogido estas dos definiciones de publicidad, pues ambas se complementan y
calzan en el tema que se pretende desarrollar en este trabajo. Y es que a través de la
publicidad se busca crear una simpatia entre la audiencia y las fundaciones de rescate
animal, para incidir e impulsar a esa audiencia a una actitud y comportamiento
favorable sobre la campafa que se pretende lanzar. Es decir que la publicidad busca
transformar los sentimientos, las sensaciones, las acciones de la audiencia en favor del

anunciante o la marca.
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Campafia Estratégica: es el conjunto de objetivos tacticos y programas con
objetivos estratégicos que, alineados a mensajes puntuales, permiten generar cambios de

actitud y comportamientos deseados en el publico objetivo.

Cuando se acomete una campafia 0 una accion
comunicativa, la estrategia es importante pero no
suficiente; es necesario determinar con la mayor
precision posible cuéles son los efectos especificos
gue con esa campafia 0 accion se pretende lograr vy,
en su caso qué resultados u objetivos operativos se
esperan conseguir (Garcia y Ramirez, 2001: p.94

citado por Orozco, 2011)

Esto quiere decir que una campafia debe tener una direccion clara de hacia
donde se quiere llegar y qué se quiere conseguir con las acciones a desarrollarse dentro
de la campafa. Ninguna campafia debe ser disefiada porque si; cada una debe ser
pensada, analizada y debe contar con las herramientas suficientes para que los objetivos

planteados impacten en la audiencia y se generen cambios de comportamiento.

Concepto Creativo: el consultor Diego Regueiro hace una clara diferencia entre
“concepto” y “concepto creativo”; €l define concepto “como lo que trae la marca, esta
en la esencia de su oferta o propuesta. Es el diferencial que quiere mostrar en el
mercado, el por qué cree que la pueden elegir y aquello que se distancia de la
competencia de algin modo” (Regueiro, 2013: pag. web). Segin esta definicion,
concepto seria la esencia de ser de la marca, que comunicado al pablico influiria en la

decision de compra del consumidor, es decir escoger a una marca.
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Por otro lado, para Regueiro, el concepto creativo es “la traduccion de ese
concepto, pero en algo que llame la atencion (...) los conceptos creativos son los que,
finalmente llegan a los consumidores en los anuncios, buscando captarlos y despertarles

alguna emocion” (Regueiro, 2013: pag. Web.)

Como complemento a lo citado anteriormente, David Guiu del blog Social Etic,
define al concepto creativo publicitario como “qué vamos a decir y cdmo vamos a
hacerlo”. Para Guiu es importante que el mensaje a ser comunicado tenga a su vez, el
beneficio que ofrece ese mensaje y este beneficio debe ser dirigido exclusivamente al
target al que queremos alcanzar. “El concepto creativo es una fase previa a la
realizacion del anuncio, que se lleva desde el departamento de creatividad.” (Guiu, s/f:

pag web).

Es decir, juntando ambas definiciones, podemos concluir que el concepto
creativo es la forma ingeniosa en la que vamos a presentarle el mensaje al publico
objetivo, es la idea Unica y original, que permitira que la audiencia reciba el mensaje, lo

procese, se identifique con €l, y genere en ella un cambio, una decision, una compra.

Posicionamiento: claramente el posicionamiento, como lo define Néstor
Jaramillo en su libro La Gran P, es el lugar que ocupa la marca en la mente del
consumidor. Esta definicion la complementamos con lo afirmado por Yinet Torres y
Gelmar Garcia en su libro Posicionamiento: un lugar en la mente del consumidor: “El
posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, o sea, el lugar
que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la
competencia” (Torres, Garcia, 2013). Es fundamental que se conozca el

posicionamiento del producto o servicio que se quiera manejar a través de la publicidad,
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de esta forma las estrategias y los objetivos podran destacar los atributos, las cualidades
y los diferenciadores que la marca tiene para ofrecer al publico, haciendo que la
memoria de la audiencia recuerde constantemente el mensaje. Jaramillo menciona que
es importante que esos mensajes estén ligados a emociones o sensaciones, que faciliten
el proceso de asociacion y de recordacion. En el caso de campafias publicitarias como la
que se tratard en este trabajo, la emocion de sensibilidad es uno de los elementos mas

importantes que seran clave para generar los mensajes y las ideas de la campafia.

Pagina Web: segln la Real Academia de la Lengua Espafiola, pagina web se
define como “conjunto de informaciones de un siti0 web que Se muestran en una
pantalla y que puede incluir textos, contenidos audiovisuales y enlaces a otras paginas”
(REA, 2017: pag. web). EIl sitio web Definicion.De define a pagina web como el
“documento que forma parte de un sitio web y que suele con enlaces para facilitar la
navegacion entre el contenido (...) cada pagina web de estar desarrollada con lenguajes
de marcado como el HTML que pueden ser interpretados por los navegadores”
(Definicion.De, 2008: pag web). Este sitio también indica que durante los Gltimos afios,
muchas empresas han creado sus propios sitios y paginas web con el objetivo de colocar
toda la informacion necesaria sobre ellos, su trabajo, sus productos y sea un lugar de
contacto para sus usuarios. Para esto han tenido que desarrollar paginas web que sean
atractivas a la audiencia, faciles de navegar y que sean interactivas, pero sobre todo, que
tengan y generen contenido de calidad y utilidad, con imagenes, videos y demas
herramientas que permitan al usuario contar con la mayor cantidad de informacion

posible.

Redes Sociales: “son sitios web en donde el usuario crea una pagina personal,
mediante la cual comparte su vida al resto de usuarios, subiendo fotos, archivos,

comentarios, etc. De la misma manera, otros usuarios pueden comentar en su pagina
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personal” (Jaramillo, 2016: p.75). Las redes sociales se han convertido en uno de los
canales de comunicacion con mayor impacto y mayor influencia en las personas. Para el
siglo XXI, en su gran mayoria las personas cuentan con estas plataformas, donde no
solo comparten asuntos personales, sino que también las han utilizado para difundir
noticias, acontecimientos importantes, reclamos, denuncias, problemas sociales, incluso
logros profesionales. Las redes sociales han ampliado la forma de comunicacion de las
personas y han permitido que los internautas estén mas conectados unos con otros. Esto
ha facilitado la difusion de mensajes, campafias, datos e informacion entre el receptor y
el emisor, y ha permitido la generacion de “feedback™ o retroalimentacion, es decir la
comunicacion, en redes sociales, no es lineal, sino que permite una interaccion

multidireccional.

Facebook: es una red social, y se ha convertido en una de las mas populares y
usadas en los Gltimos afos; “a este fendmeno de masas se suman 200.000 usuarios cada
dia (...) actualmente cuenta con 2000 millones de usuarios mensuales activos”
(Jaramillo, 2016: p.77; ElI Economista, 2017) Esta red social permite interactuar entre
amigos, pertenecer a grupos, compartir informacion, imagenes, videos, escribir en el
muro, jugar, etc. Sin embargo, uno de los grandes usos que Facebook ha generado, es la
interaccion entre los usuarios y las marcas, empresas, negocios. Y es por esto que “uno
de los grandes ingresos de Facebook es la publicidad, ya que ofrece varias soluciones
interesantes para las empresas. Su sistema segmenta la publicidad facilmente por la
informacion de los perfiles de las personas; la base de datos es sumamente segmentada”
(Jaramillo, 2016: p.77). Debido a las caracteristicas mencionadas sobre esta red social,
Facebook ha sido escogida por muchas empresas y marcas para la promocion de sus
productos, para la comunicacion con los consumidores y la difusion de eventos. Para el

presente trabajo también se ha escogido Facebook como la red social esencial para la
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elaboracion de la campafia propuesta, gracias a la segmentacion del publico, pero al
mismo tiempo al gran alcance que puede llegar a tener el mensaje en las audiencias

seleccionadas.

Perros Callejeros: como su nombre lo indica son perros que viven en las calles,
sin un humano responsable, comida u hogar. Sin embargo, hay algunas definiciones
mucho mas detalladas de “perros callejeros”. Pedro Loépez del blog

mismejoresamigos.com, los define como:

Perros gue no tienen ninguna raza especifica, de cuerpo delgado,
con los huesos a la vista y con un comportamiento agresivo o
timido. Estos perros particularmente no tienen hogar, podemos
encontrarlos en diferentes tonalidades entre el marrén o
amarillo, varios tamafos (aunque generalmente suelen tener un
tamafio mediano). No obstante, la gran mayoria de los perros
callejeros no pertenecen a una raza sino que en muchas
ocasiones son una combinacion entre un padre y una madre que
son de razas distintas y que son abandonados en las calles por
sus duefios o directamente nacen en dicho ambiente a causa de

la union de dos perros callejeros. (Lopez, 2016: pag. web)

Mucha gente asocia a la palabra perros callejeros como perros sin raza, hibridos
y cruzados con madre de una raza y padre de otra; generalmente asociandolos con haber
vivido en la calle. Sin embargo, no todos los perros que viven en la calle nacieron ahi, y

no todos son cruces de diferentes razas.
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Un alto porcentaje de perros que deambulan por las calles alguna vez tuvieron
una familia, son perros que se perdieron o que fueron abandonados por sus duefios, y
tuvieron que desarrollar métodos de sobrevivencia en la calle. Asi mismo, el Ing.
Fernando Arroyo, ex miembro de Urbanimal (proyecto sobre tenencia responsable en la
ciudad de Quito), ha definido a ciertos perros como “callejizados”, es decir perros que
tienen un duefio y una casa, pero que pasan durante el dia deambulando por las calles, y

en las noches regresan a la casa de su duefio a dormir.

Para el presente trabajo se tomara la definicion de perro callejero, como
cualquier animal de compafiia que deambule por las calles, sin un duefio responsable,
sin identificacion, en la calidad de abandono y de vulnerabilidad de peligros,

independientemente de si posee una Unica raza o son perros hibridos.

Albergue: segun el portal WorldReference.com, lo define como “lugar donde
una persona halla hospedaje o resguardo” y “establecimiento benéfico donde se aloja
provisionalmente a gente necesitada” (Diccionario de la Lengua Espafola, 2005: pag
web). Por otro lado, el portal Defincion.De, define albergue como “espacio que brinda
refugio, abrigo o asilo a animales o seres humanos” (Definicion.De, 2008: pag web), si
bien ambas definiciones son similares, la segunda abarca el tema a desarrollarse en este
proyecto. En efecto, los albergues se han convertido en lugares de refugio y asilo para
los animales en calidad de abandono y vulnerabilidad en las calles. En la ciudad de
Quito se cuenta con alrededor de 50 albergues en donde, se da hogar, atencion y
cuidados a perros y gatos que han sido encontrados en las calles. Sin embargo, el
Municipio de Quito no tiene registro formal u oficial de cuantos albergues son, quién es
el responsable de esos lugares, permisos de funcionamiento, instalaciones, etc. Es decir
no hay una regulacion de estos lugares. Esto, en ocasiones ha sido contraproducente

para la tarea de rescate que realizan estos lugares, debido a que muchas personas
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independientes han adecuado pequefios patios en sus casas con el fin de rescatar a la
mayor cantidad de animales, y no han podido ofrecerles instalaciones adecuadas en

donde puedan desarrollarse y recuperarse de accidentes.

Asi mismo, la gran mayoria de estos albergues funcionan de manera privada, es
decir no pertenecen a ningun tipo de entidad puablica y suelen ser financiados por el
bolsillo de las personas encargadas de crearlos y de manejarlos, aunque también se
solicitan donaciones, ayuda, rifas, ferias en donde se pueda generar un poco mas de

ingresos.

Los albergues en la ciudad de Quito, se encargan de priorizar su ayuda y rescate a
perros y gatos que se encuentra, accidentados, maltratados, atropellados o que han
recibido Ilamadas de denuncias por otros motivos. Desafortunadamente, estos lugares
no pueden rescatar ni hacerse responsable de todos los animales abandonados, el
espacio y los recursos son limitados. Es por esto que el presente proyecto, busca generar
una camparfia que permita, a aquellas personas que por una u otra razén no pueden tener
consigo un animal de compafiia, puedan hacerse responsables econOmica Yy
afectivamente de uno de los animales de los refugios, con el objetivo de tener los
recursos para cubrir las necesidades de su apadrinado (medicinas, comida, gastos

veterinarios entre otros).

3.4 Autores

Luis Alfonso Pérez Romero

Se ha decidido citar a Luis Alfonso Pérez Romero, pues en su libro “Marketing
Social Teoria y Practica”, realiza una amplia recoleccion sobre el marketing social, y
como dentro del area administrativa como el area de la comunicacion este término se ha

vuelto tan importante y tan necesario de definir. EI marketing social es una rama del
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marketing desarrollada por los autores Levy Sydney y Phillip Kotler en 1969. Dichos
autores en su articulo “consideraban el alcance social del marketing como implicado en
el proceso de intercambio entre las unidades sociales, con lo que se descubri6 la
posibilidad de aplicar los conocimientos del marketing a diversos programas sociales”
(citado por Pérez, 2004: p.3). Sin embargo, no fue sino hasta 1971 que los autores
Kotler y Zaltman publicaron un articulo sobre marketing social, en el que definieron

este concepto como:

El marketing social es el disefio, implementacion y
control de programas dirigidos a incitar la
aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion
de factores como la planeacion del producto, precio,
comunicacion, distribucién e investigacion de
mercados (Kotler y Zaltman, 1971 citado por Pérez,

2004: p.3).

Es decir, para estos autores, el marketing social, tendria como objetivo el generar
cambios de actitudes, cambios de creencias y modificaciones de comportamiento en los
publicos y las organizaciones pero con beneficio en la sociedad. En resumidas cuentas,
la esencia de una campafa de marketing social (incluso de publicidad y comunicacién
social) es la transformacion social. El autor Andreasen, en 1994 publica un nuevo
articulo en el que amplia el concepto de marketing social, para un mejor entendimiento

y recalca el cambio de actitudes y creencias mencionado anteriormente:

El marketing social es la adaptacion del marketing comercial a
los programas disefiados para influir en el comportamiento

voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su
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bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de la
tecnologia del marketing comercial en los programas sociales.
Debe incitar un comportamiento voluntario en el consumidor,
sin perder de vista que lo primero que es necesario buscar es el
beneficio del individuo, de sus familiares, el de la sociedad y no
el de la organizacion que implementa los programas sociales

(Andreasen, 1994 citado por Pérez, 2004: p.4).

Como se evidencia, Andreasen desarrolla una definicion mucho mas sélida, pues
no se centra Unicamente en el disefio metodoldgico para desarrollar un programa social
a través del marketing, sino que hace hincapié en la participacién voluntaria de la

audiencia y el beneficio que adquiere la sociedad por sobre la propia organizacion.

En el presente proyecto el marketing social es importante para entender cémo
comunicar a la audiencia y qué medios tecnoldgicos del marketing comercial se pueden
implementar en los publicos o en el target. Como se mencionaba anteriormente en las
definiciones conceptuales, es fundamental que exista una correcta segmentacion del
publico objetivo, con el fin de crear piezas publicitarias y disefiar mensajes que lleguen

a este pablico y se produzcan los cambios de comportamiento y actitudes necesarios.

Asi como en el marketing comercial, para el marketing social el producto es un
elemento esencial. Para poder identificar el producto social se debe comprender y
entender las creencias de la poblacién entorno a una determinada problematica. A su
vez, estos problemas sociales permitiran que se desarrollen proyectos o productos

comunicacionales que ofrezcan mejores condiciones de vida para los ciudadanos.

De acuerdo al autor Luis Alfonso Pérez, dentro del marketing social pueden

existir dos tipos de productos: intangibles y tangibles. Los productos intangibles
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incluyen las “ideas que se pretenden posicionar en los individuos acerca de la
problemaética social, y por medio de las cuales se presentard una transformacion en las
creencias y actitudes” (Pérez, Luis, 2004: 252). Por otro lado, los productos tangibles
son “los productos fisicos que acompanan a la idea social a fin de que los individuos
puedan modificar algun apartado de la parte intangible del producto social” (Pérez,

Luis, 2004:252).

Por ejemplo, en campanas de publicidad las ideas o la esencia de la campafia, en
este caso el apadrinamiento de un perro rescatado, es la idea intangible que se quiere
posicionar, el producto tangible son fotografias de ese perrito para que la familia que

apadrine tenga presente su compromiso con ese animal y sepan que él depende de ellos.

En definitiva, el marketing social gestiona los elementos del marketing
comercial y los utiliza con el fin de tratar problematicas sociales, generando beneficios
para la sociedad. Todas las camparias deben ser disefiadas bajo una estrategia y la
creacion de mensajes precisos que puedan generar las acciones y cambios necesarios en

la sociedad.

Néstor Jaramillo

Una vez analizado y entendido con mayor profundidad el concepto de marketing
social, a través del libro de Luis Alfonso Romero, es importante que ese concepto sea
complementado con los elementos, las estrategias y la planeacion que se manejan en el
area de marketing en general. Para esto, Néstor Jaramillo en su libro “La Otra P
fundamentos de publicidad”, habla acerca de la planeacion estratégica del marketing.
Esto es esencial para aplicarlo en el presente proyecto, pues de la correcta planificacion

y claridad de objetivos dependera el tener éxito en la campafia.

Para Jaramillo, la planeacion estratégica es:
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El Proceso gerencial de crear y mantener un buen acoplamiento
entre los objetivos y recursos de la empresa (la parte interna),
ademas conocer el desarrollo de oportunidades y amenazadas
del entorno (la parte externa), las cuales deben ser investigadas y
luego de un analisis minucioso, establecer la estrategia correcta.
Finalmente, aplicar las tacticas correctas que deben seguir con

rigor, lo decidido (Jaramillo, 2011: pag. 61).

Es decir, es importante que toda campafia tenga una estrategia, ésta guiara el
proyecto hacia los objetivos planteados, es necesario realizar investigacion, en este caso
en particular, sobre la problematica, sobre las debilidades de los albergues y refugios,
sobre las amenazas de otros grupos colectivos o de entidades publicas, y recalcar las
fortalezas y oportunidades que puede tener cada una de las fundaciones que pueda

beneficiarse de una campafia como la que se pretende desarrollar.

Uno de los consejos que Jaramillo indica en su libro es “hacer énfasis en que
quizas el mayor reto de marketing es ver lo que nadie ha hecho y hacerlo: cada dia
deben descubrir oportunidades, considerando que los gerentes que son capaces de oler
nuevas tendencias son, con seguridad, los mas exitosos” (Jaramillo, 2016: pag. 61).
Quienes buscan destacarse de entre la competencia, otras campafias, otros individuos
deben constantemente mejorar e impulsar sus fortalezas y aprovechar cada oportunidad.
Todo esto conduce a que tanto empresas, como organizaciones deben basar sus
estrategias tanto en agentes externos a ellas, que no pueden ser controlados, asi como
elementos internos que pueden ser cambiados y aprovechados por cada organizacion.
Esto es lo que generalmente se conoce como FODA, el cual Néstor Jaramillo lo explica

ampliamente en su libro:
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Los factores internos son:

Fortaleza: “es una calidad en donde se establece una ventaja significativa favorable
en cualquiera de las areas de la organizacion”. Es decir es algo que una organizacion
puede hacer mejor que su competencia, algo que la destaca, algun tributo por la que
clientes y consumidores la identifican; en otras palabras puede representar una
ventaja competitiva.

Referente a la tematica del presente proyecto, una de las fortalezas mas grandes que
tienen las fundaciones es el desinterés y la solidaridad con la que realizan su trabajo,
es decir es un aporte a la comunidad por amor a los animales y por respeto a estos,
es decir es un trabajo que no busca una rentabilidad econémica, ni es un negocio.
Debilidad: “es una cualidad desfavorable en cualquiera de las areas de la
organizacion, que esta sujeta a correccion o mejoramiento por parte de la Gerencia”.
Muchas de las fundaciones de rescate animal, son muy empiricas en su manejo de la
comunicacion, asi como de los mensajes que transmiten y como quieren llegar a las
personas para que éstas puedan aportar y dar mucha méas ayuda a cada fundacion. Es
decir, carecen de una estrategia, lo cual les impide alcanzar los objetivos que buscan

de la ciudadania.

Los factores externos son:

Oportunidad: “esta es quizas el area de mayor estudio por parte de los
mercaddlogos y publicistas, para buscar el éxito. Es algo que nadie ha hecho y yo lo
puedo hacer”. La oportunidad se la encuentra en el entorno, es encontrar un nuevo
nicho que no haya sido visto que no haya sido ocupado y ofertar ahi tu producto. En
el caso de este proyecto, seria la propuesta de campafia que se quiere realizar, una

camparia diferente que no se ha tratado hasta entonces en ninguna fundacion que
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ofrezca apadrinamientos, es una oportunidad para que todas las fundaciones puedan
incorporarla y lograr un mayor namero de perros apadrinados e ingresos para cubrir
los gastos de todos los rescatados.

e Amenaza: “es toda fuerza del entorno que impide la implantacion de la estrategia o
reduce su efectividad; incrementa los riesgos de la misma, o reduce su posibilidad
de éxito”. Las amenazas llegan por parte de algo o alguien, de lo que las
organizaciones no tienen control, pero que aun asi deben enfrentar. Normalmente la
competencia es la principal amenaza en el mundo de los negocios y el marketing
comercial.

Dentro del presente proyecto, el que haya una o mas fundaciones de rescate no
necesariamente es una amenaza, sin embargo, que alguien mas implemente la idea
que se pretende proponer si se consideraria una amenaza, pues ya no seria una

innovacion en el &mbito de la publicidad.

Como se ha podido observar, todas las areas de marketing deben ser relacionadas
entre si con el fin de generar estrategias que cumplan objetivos, que generen
rentabilidad y diferenciacion de la competencia, pero sobre todo que posicionen los
productos y permitan que los consumidores siempre los elijan. Asi mismo que generen
cambios en el comportamiento y las actitudes de las audiencias en pro y crecimiento de

ideales sociales.

Maria Cruz Alvarado Lopez y Jaime Orozco Toro

Finalmente, para dar un mayor entendimiento y complementar tanto los
conceptos desarrollados como los autores citados, se hablard de dos autores que han

desarrollado enunciados sobre la publicidad social; a lo largo de estas paginas se ha
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venido hablando del marketing, pero no se ha podido enfatizar 100% a la publicidad

social. He aqui dos autores que dan un mayor desarrollo a la publicidad social.

Para empezar, Maria Cruz Alvarado, en su libro “La Publicidad Social:
concepto, objeto y objetivos” define a la publicidad social como “la comunicacion
publicitaria, es decir la actividad comunicativa de caracter persuasivo que plantea
objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto o
largo plazo, al desarrollo social y humano, y formando o no parte de programas de
cambio y concienciacion social” (Alvarado, 2005: pdg. 266). Asi mismo la autora
recalca que entre las distintas causas a las que puede servir la publicidad social, son
aquellas de interés social y comunitario, que plantea objetivos relacionados con la
mejora de lo que se ha etiquetado como “problematica social”. Y es aqui donde se
evidencia porque ha sido tan importante sustentar el término de publicidad social, y es
porque ésta es la encargada de involucrase en diferentes camparias que busquen ayudar
a la comunidad a la sociedad, ya sean campafas sobre disminuir el consumo de tabaco,
de drogas, hospitales, y en este caso puntual de apadrinamiento de animales en calidad

de abandono.

Para Maria Cruz Alvarado es importante ser muy especifica con las caracteristicas
que diferencian y determinan la publicidad social, de la publicidad comercial. Asi las

siguientes son algunas caracteristicas diferenciadoras de la publicidad social:

e Las tematicas que la sirven de base, son generalmente, distintas problematicas
sociales ya analizadas por varios sectores sociales.
e Su objeto de referencia, en Gltima instancia las causas sociales, pero de forma mas

concreta los “productos” que promueve.
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La intencionalidad, y especialmente los objetivos que en ella se plantean que no
responde solo a intereses y necesidades de los emisores.

El lenguaje y los mensajes condicionados naturalmente por causas sociales y
referentes sociales

La posible especificidad de los sujetos y relaciones, es decir, del sistema a través de
los que se desarrollan: emisores, medios, colaboradores, intermediarios, etc.

(Alvarado, 2005: pag. 269)

Esto quiere decir que todas las caracteristicas de la publicidad social siempre giran

en torno a la problematica que se pretende tratar. Tanto los mensajes, los sujetos, los

medios, “el producto” que se promueve, que en realidad son acciones que tienen como

objetivo generar cambios y generar conciencia en la sociedad.

Para complementar las afirmaciones de Maria Cruz Alvarado, el autor y consultor

Jaime Orozco Toro, ha realizado un escrito sobre la publicidad social, en el cual

desarrolla algunos elementos constitutivos de la publicidad social:

Persuasion vs disuasion: Al igual que la publicidad comercial, la publicidad social
busca persuadir a las audiencias de realizar ciertos actos a través de la
comunicacion, como utilizar el cinturén de seguridad o adoptar o apadrinar una
mascota. Pero también puede tratar de convencer a las audiencias de no llevar a
cabo determinadas acciones, como no conducir después de ingerir bebidas
alcohdlicas o de no comprar animales de compafiia. Es decir, la publicidad social no
solo busca persuadir, dependiendo de su objetivo puede buscar también disuadir.

Publicidad preventiva: “Una premisa similar utiliza la publicidad social, una
comunicacion mas preventiva que de contingencia es la practica mas deseable; en

ella se desea anticiparse a los hechos antes de que sea muy dificil entablar una
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relacion con el publico” (Orozco, s/f: pag. 2). Muchas campaiias de publicidad se
inclinan por la prevencién, sean campafas para evitar que los jévenes usen drogas
en su adolescencia, sean campafas de salud para prevenir enfermedades, y en la
teméatica que estamos abordando, campafias de esterilizacién para las mascotas,
tanto para prevenir la sobre poblacién y abandono, como posibles enfermedades en
los animales.

Vender intangibilidad: En la comercializacion de un intangible, como es el caso de
la publicidad social, es un tanto mas etérea la forma de comunicarse con el
adoptante objetivo. Vender la idea de la solidaridad o de la participacién ciudadana
puede convertirse en una dificil tarea al tratar de convencer al publico de lo
inmaterial, no por el hecho comunicativo como tal, incluso desde la perspectiva
creativa, la dificultad radica en que tendremos a un perceptor que tiene unos
comportamientos arraigados con anticipacion y ante las cuales hay que competir, ya
no es luchar con la marca que esta al lado en la géndola del supermercado, lo es el
desplazar una idea o conducta previa por una nueva que en ocasiones sera dificil de
interiorizar (Orozco, s/f: pag. 3), se ha decidido citar la definicion completa
elaborada por Orozco, pues abarca lo esencial para esta campafa de publicidad, y es
gue enfrentarse a comportamientos, costumbres caducas, creencias, pensamientos de
la gente y convencerlos de algo nuevo, de algo diferente de algo evolutivo es el reto
mas grande para la publicidad social.

Especificamente en el caso de la tenencia responsable de animales de compafiia,
generaciones antiguas nunca pensaron en la esterilizacion como un meétodo de
control natal de los animales, nunca pensaron en la adopciéon y no la compra de
animales, no comprenden por qué los animales deben ser tratados con el mismo

respeto que humanos, pues en su crecimiento, en su cultura en su educacién, el perro
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fue tratado como un objeto, no como un ser sintiente y con emociones. Son estos
intangibles los que pretende “vender” la publicidad social, pero sobre todo cambiar.

e Funcion educativa y participativa: es importante, segin el autor, recalcar la funcion
informativa, y en muchos casos educativa de la publicidad social, sobre todo en
lugares, en tematicas, en problematicas donde los sistemas educativos no lo han
hecho o no han profundizado los conocimientos.

e Comunicacion masiva y participativa: el autor refiere mucho este elemento de la
publicidad social, sobre todo cuando se necesita recaudar donaciones cuando han
ocurrido desastres naturales, incluso cuando la publicidad permite la participacion y
el involucramiento de la sociedad en una causa puntual.

e Desarrollo estratégico: no por ser publicidad social significa que la estrategia queda
por fuera. Como se menciond con otros autores, es fundamental que todo proyecto
social cuente con un objetivo claro y estrategias y tacticas que permitan cumplir y
medir ese objetivo; asi lo explica Orozco: “como elemento primordial es necesario
que dicho agente de cambio realice un planteamiento de los objetivos de mercadeo,
de manera que se pueda enfocar la campafia o las actividades publicitarias que se
quieren llevar a cabo. Este planteamiento estratégico incluye la investigacion del
adoptante objetivo, la investigacion del contexto y de las situaciones anexas a la
campafia; incluye el tipo de mensaje que se quiere comunicar, la forma en que se
quiere llegar al adoptante, y muchas otras estrategias necesarias para complementar
el trabajo de mercadeo y de publicidad y hacer la campana mucho més efectiva”

(Orozco,s/f: pag.4).

En definitiva, es importante ir correlacionando y enlazando todos los elementos,
tanto del marketing comercial y la publicidad comercial, con la forma de hacer

marketing y publicidad social. Ninguno de estos debe carecer de estrategia, de
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investigacion previa, de objetivo, de mediciones de objetivos, de audiencias, de
mensajes estratégicos y formas comunicacionales que permitan generar los cambios
deseados y la concienciacion necesaria sobre problematicas sociales en el

“consumidor”, en el publico objetivo.
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4. METODOLOGIA

4.1 Justificacion de la metodologia

La metodologia utilizada en la investigacion es de dos tipos: cualitativa en la
cual se realizaron entrevistas a profundidad y cuantitativa en donde se realizaron
encuestas. Adicional a estas dos herramientas, una vez que se empez0 a desarrollar la
tesis, se requirid de una tercera entrevista a una persona perteneciente a un refugio

animal.

Dentro de la investigacion cualitativa se realizaron siete entrevistas a
profundidad a 4 hombres y 3 mujeres. Las personas que fueron entrevistadas tienen
edades entre los 24 a 37 afios, de un nivel socioecondmico medio — medio alto, a
quienes les gusta los perros, pero por diferentes razones y circunstancias no pueden
tener uno en su casa. En esta investigacion se obtuvo informacion acerca de cuéles son
las razones por las que estas personas, a pesar de querer mucho a los perros, no pueden
tener uno en casa. Ademas, se conocié la opinion de cada una de estas personas acerca
de la campaiia de apadrinamiento y si ellos pensaban que era una idea viable o no, de

esta forma la campafa iria alineada a lo que las personas quieren ver y tener.

En la investigacion cuantitativa se realizaron encuestas por medio de internet a
97 personas, entre hombres y mujeres de 24 afios en adelante que tienen o no perros en
casa. Dentro de esta investigacion se buscé la opinidn de personas que si tienen perros
en sus casas, acerca de la campafia de apadrinamiento. Esta investigacion se realizé para
poder confirmar datos que dentro de las entrevistas a profundidad coincidian unos con

otros. Ademas, se obtuvo estadisticas de personas que quieren ayudar a los perros, la
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forma en la cual quisieran ayudar, las razones por las que no tienen perros en casa y Si

apadrinarian o no a un perro de la calle que se encuentra dentro de un refugio.

Con las dos investigaciones que se realizaron, surgid la necesidad de tener una
entrevista a profundidad con una de las voluntarias del refugio RUNA, ya que se
necesitaba mayor informacion acerca de los perros que se encuentran dentro de un
refugio y como son los procesos de adopcién y rescate de las mascotas. Esta entrevista
se realiz6 a Mishell Salgado quien es voluntaria fundadora en RUNA y esta a cargo del
refugio. Con esta Ultima entrevista se pudo tener una conexién entre las personas que
quieren apadrinar y quieren a los perros y las personas que trabajan dentro de los

refugios.

El objetivo de utilizar los diferentes métodos de investigacion es determinar si las
personas estan interesadas en la campafia y si estarian dispuestas a apadrinar, ademas de

medir el grado de aceptacion de la misma.

4.2 Universo de la investigacion

Dentro de la sociedad hay personas que tienen diferentes mascotas en sus hogares y
otras que, por ciertas razones, no las pueden tener, pero quieren hacerlo y de una u otra
forma estan dispuestas a ayudar a los perros de la calle que no tienen una buena vida,
ademas tienen la posibilidad econémica de hacerlo. Esta investigacion fue dirigida a
todas esas personas, hombres y mujeres de 24 afios en adelante, de nivel
socioecondémico medio — medio alto, que viven en pareja 0 aln estan solteros, que no
tienen hijos, les gusta los animales, son animalistas y tienen un trabajo estable. Estas
personas son las que estan dispuestas a donar cierta cantidad de dinero a su mascota

apadrinada e invertir un poco de su tiempo para compartir con ella.
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4.3 Herramientas de investigacion
Investigacion Cualitativa

En la investigacion cualitativa se utiliz6 como herramienta las entrevistas a
profundidad, las cuales son una manera de estar mas cerca de las personas y realmente
saber qué es lo que opinan de la campafa de apadrinamiento. Ademas, de esta forma las
respuestas son mas exactas ya que las personas se sienten comodas al ser entrevistadas
en su lugar de trabajo u hogar. Los temas tratados en las entrevistas a profundidad

fueron:

e Los perros de la calle.

e Formas de ayudar a los perros de la calle.

e Razones por las cuales no pueden tener un perro.
e Definicion de apadrinar.

e Meétodo de apadrinar.

e Beneficios para el perro.

e Ideas similares.

e Presupuesto.
Investigacion Cuantitativa

En la investigacion cuantitativa se realizaron 97 encuestas por medio de internet.
Estas encuestas se las hicieron de una forma més general, con preguntas cerradas para
conocer la opinidn que tiene la gente acerca de la campafa. Las encuestas cuantitativas
fueron una forma de reafirmar detalles e ideas que ya se manifestaron en las entrevistas

a profundidad. Los temas a tratar en las encuestas fueron:

e Maneras de ayudar a los perros de la calle.
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e Razones por las cuales no pueden tener un perro.
e Aceptacion de la idea.

e Presupuesto.

e Tiempo de donacion.

e Informacion del perro apadrinado.

Investigacion Extra

En esta investigacion se realizé una entrevista a profundidad con un voluntario del
refugio RUNA, con el fin de obtener informacién sobre cémo es la vida de los perros
dentro de los refugios y fundaciones, y como funcionan la mayoria de estos lugares.
Esta entrevista ayudo a concretar con mayor detalle la camparia y reconocer elementos

que se puedan agregar a la misma. Los temas a tratar fueron:

Razones de abandono de los perros.
e Sistema de adopcion de los perros.
e Sistema de rescate.

e Financiamiento.

e Creacion del refugio.
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5. INVESTIGACION CUALITATIVA

5.1 Objetivos Generales:

e Conocer las razones por las cuales las personas que aman a los perros no pueden
tener uno en casa.

e Saber si las personas estarian dispuestas a apadrinar un perro de la calle que se

encuentra dentro de un refugio.

5.2 Objetivos Especificos:

Conocer qué es lo que sienten las personas cuando ven un perro de la calle. De

esta forma se puede determinar qué sensaciones y emociones se producen en

cada persona, al ver un perro caminando por la calle sin comida ni agua.

e Determinar formas en las que personas han ayudado o quieren ayudar a los
perros de la calle.

e Conocer la definicidon que cada persona tiene de la palabra “apadrinar”.

e Indagar diferentes opciones de donaciones, métodos de pago y presupuesto que
las personas estan dispuesta a dar a los perros de la calle.

e Determinar el medio por el cual debe llegar la informacidn a nuestro target.

e Rectificar como deberia ser el proceso de apadrinamiento de los perros.

5.3 Guia de discusién

Esta guia de discusion se utiliza en las entrevistas a profundidad realizadas, con el fin de
conocer cuales son las razones por las que las personas que quieren a los perros no
pueden tener uno en casa, Yy si estarian dispuestas a apadrinar a un perro de la calle que

se encuentra en un refugio. Ademas de conocer elementos clave que deben estar dentro
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de la campafa, y obtener la idea de un concepto creativo que esté alineado con la

necesidad de nuestro target.

1.- Introduccioén:

e Presentacion del entrevistador y explicacion de la entrevista y campafia.

e Reglas de la entrevista a profundidad: todas las respuestas son validas,
sugerencias, opiniones y comentarios seran bien recibidos, ser honesto en las
respuestas.

e Presentacion del participante: nombre, edad, ¢a qué se dedica?, pasatiempos.

2.- Insights de los participantes:

e ;Que se les viene a la mente cuando se les dice “perrito de la calle”?
e ;Qué sienten cuando ven a un perro solo en la calle?
e (Le gustaria ayudar a los perros de la calle?

o Si

o No

o Porqué

e ;COmMo quisieras ayudar a un perrito de la calle?

3.- Exploracion de la categoria:

¢Cual es la razon por la cual no tienen un perro en casa?

e ;Situvieran todas las condiciones necesarias para tener un perro, lo harian?
e (Qué es para ustedes apadrinar?

e ;Qué opinan de apadrinar a un perro de la calle?

e ;Apadrinarias a un perro de la calle?

o Si



49

o No
o Porqué

¢Por qué quisieras apadrinar a un perro?

4.- Elaboracion SCAN MIND:

Conversacion acerca de la idea “apadrinamiento de los perros”. Se sabe que no pueden

tener perros por diversas razones, ¢qué pasaria si se les da la oportunidad de apadrinar a

un perrito, que se encuentra en un albergue, y que ustedes lo puedan cuidar sin

necesidad de que el perrito esté en su casa?

¢Qué hay de positivo en esta idea?

¢Qué hay de negativo en esta idea?

¢Cada cuanto tiempo donarian? Tomando en cuenta las necesidades de un
perrito.

¢Cuanto dinero estarian gustosos en donar?

¢Quisieran donar sélo en dinero o comprar ustedes mismo las cosas?

¢Cada cuénto quisieran visitarle al perrito o deberia ser cuando uno quiera?
¢Qué actividades extras quisieran hacer con su perrito apadrinado?

¢Como se sentirian apadrinando a un perrito?

5.- Construccion de campafa: Fase racional, opinion de la campafa de

apadrinamiento.

¢Qué les gustaria que se incluya dentro de esta idea?
¢Creen que es innovador?
¢Han escuchado de alguna idea similar?

¢Como creen que deberia ser el proceso de apadrinamiento?
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e ;Cuales creen que serian las principales razones por las cuales las personas se
unirian a esta idea?
e ;Como creen que podriamos difundir esta idea?

e ;CoOmo quisieran que les den detalles del estado de su perrito?

6.- Construccion de campafia: Fase emocional, opinién de la campafa de

apadrinamiento.

e ;Cbomo quisieran que esta idea del apadrinamiento se desarrolle?
e ;COmMo convencerian a una persona de esta idea?
e (Qué les gustaria ver en esta idea?

e ;Alguna otra idea, comentario o sugerencia?

5.4 Resultados de la investigacion cualitativa

Muestra

Numero de entrevistas a mujeres: 3

NUmero de entrevistas a hombres: 4

NUmero de entrevistas en total: 7

5.4.1 Analisis de los resultados

Introduccion:

Se realizaron siete encuestas a profundidad, 4 hombres y 3 mujeres. Las
personas entrevistadas tienen edad entre 24 a 37 afios, nivel socioecondémico medio —
medio alto, son personas solteras o casadas pero que no tienen hijos y tienen un trabajo

y profesion estable, les gusta los perros, pero por diferentes razones no pueden tener uno
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en su casa. Los resultados de la investigacion cualitativa fueron analizados de una

manera puntual y especifica.

Insights de los participantes:

Al preguntar qué es lo primero que se le viene a la mente cuando escuchan las

palabras “perro de la calle” los entrevistados coincidieron en:

Perro abandonado.

Perro huérfano.

Impotencia

Tristeza, pena, angustia.

Las siete personas entrevistadas comentaron que si quieren y estan dispuestos a
ayudar a los perros de la calle. La manera mas sencilla, rapida y efectiva que se les
ocurrié a todos los entrevistados para ayudar fue la de donar comida. Sin embargo,
algunos de ellos dijeron que si tuvieran la posibilidad recogerian a todos los perros de la

calle y los llevarian a sus casas.

Las personas sienten mucha tristeza al ver a un perro en la calle e impotencia por
querer llevarlos a casa y no poder hacerlo por diferentes razones. Sin embargo, no
pierden la esperanza de algin momento llevarlos a casa. A pesar de esto, todos estarian
dispuestos a ayudar de alguna forma, en este caso donando comida a albergues o

fundaciones.

Exploracion de la categoria:

Como se menciond en la introduccion, todas las personas entrevistadas fueron
personas que no tienen un perro dentro de casa. De 7 entrevistados, 6 dijeron que no

tienen un perro por el limitado espacio fisico en sus casas y no tienen tiempo para cuidar
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de una mascota. Un entrevistado coment6 que no tiene perros por razones de alergia, sin
embargo, esta no ha sido razén para no quererlos. Todas las personas entrevistadas
comentaron que, si ellos tuvieran todas las condiciones necesarias para tener un perro

dentro de casa, ellos lo harian sin dudarlo e incluso no solo uno si no dos o tres.

Al momento de definir el significado de la palabra “apadrinar” los entrevistados

contestaron:

e Dar un aporte econémico para alimentacion y cuidados.
e Ser el padre o madre de alguien que no es tu sangre.

e Proteger a alguien.

Con esto se evidencio que las personas tienen claro el significado de esta palabra y
qué es lo se debe hacer cuando se les pregunta si quieren apadrinar a un perro. Esta
pregunta tuvo relevancia porque las personas no ven el apadrinamiento solo como un
medio por el cual se dona dinero, sino que también es el estar pendiente y ayudar a
alguien no solo en la parte econdmica, sino también en la parte sentimental y emocional.
Algunas de las opiniones de los entrevistados acerca del apadrinamiento de un perro de

la calle fueron:

e “Esuna buena opcidn para nosotros que no podemos cuidarlo fisicamente”
e “Full bien”
e “Esuna buena idea”

e “Es chévere porque a veces no se puede adoptar por el espacio”

De las 7 personas entrevistadas, 5 dijeron que si estan dispuestas a apadrinar a un
perro de la calle que se encuentra en una fundacion y sélo 2 dijeron que no por asuntos

econdmicos que estaban pasando por ese momento.
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Elaboracién SCAN MIND:

Los entrevistados ven esta idea coOmo una buena alternativa para las personas que
aman a los animales, pero no pueden tenerlos en casa. Sin embargo, dudan en saber si es
que realmente el dinero que ellos estan donando sera usado para beneficiar al perrito
que ellos apadrinaron. Todos los entrevistados son conscientes de que cuando se trata de
dinero siempre hay alguien que quiere sacar provecho de esto. Esta es la mayor

preocupacion de ellos y el Unico elemento negativo que encuentran en esta idea.

Por otro lado, la mayoria estarian gustosos en donar entre $20 a $30 dolares cada
mes, teniendo en cuenta que esto va a servir para alimento, aseo e incluso vacunas para
el perro apadrinado. A pesar de esto, muchas de las personas entrevistadas comentaron
que ellos preferirian comprar la comida, pero también darian el dinero para la parte
médica de los perritos, es por esta razén que la donacion se podria dividir en donar

comida y dinero para asistencia médica o peluqueria del perrito.

Como ultima observacion, las personas estan conscientes que los perros que se
encuentran en las fundaciones o refugios no solo necesitan dinero sino también amor y
carifio y estan dispuestos a visitar a su perrito apadrinado cada vez que se pueda. Esto
nos ayuda a entender que las personas que apadrinaran a un perro no solo tienen la

responsabilidad de donar, sino de mantener cercania con su mascota apadrinada.

Construccién de campafia: Fase racional, opinion de la campafia de

apadrinamiento.

Todos los entrevistados creen importante que se emita un reporte o informe de los

gastos y uso del dinero que ellos donan cada mes, también solicitan informacion sobre
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como esté la fundacion, noticias, envio de fotografias de sus perritos apadrinados para
saber cOmo se encuentran, todo esto via redes sociales, correo electronico y Whatsapp.
Este es uno de los elementos fundamentales que la campafia debe tener en
consideracion, sobre todo la trasparencia en el uso del dinero de los padrinos/madrinas,

para que ellos tengan seguridad y credibilidad en el proyecto.

Muchas de las personas han escuchado acerca de una idea similar pero no en
Ecuador sino en otros paises. Sin embargo, tres de los entrevistados saben que en la
fundacion Proteccion Animal Ecuador (PAE) hay una opcion de apadrinamiento. Lo
que se pudo evidenciar es que su campafia de apadrinamiento no es tan fuerte como la
de adopcion, y es por esta razon que las personas no se enteran del apadrinamiento o no
tienen la suficiente informacion acerca del proyecto. Aqui encontramos una oportunidad
en donde la campafa debe ser llamativa y difundirse con la misma fuerza que las
campafas de adopcidén lo hacen, dando a conocer a las personas una forma diferente y

efectiva de ayudar.

El target al que se dirige la campafia, son personas que no tienen mucho tiempo
disponible, pero aman a los animales, por eso todos los entrevistados coincidieron en
que el proceso de apadrinamiento debe ser por medio de un formulario online, en donde
tengan la opcion de elegir al perrito que ellos quieran y hacer la donacion por medio de
un debito de su tarjeta cada mes. Todos estan a favor de que la campafa sea difundida
por medio de redes sociales ya que es el Unico medio en el cual ellos interactian,

ademas de la facilidad y rapidez de las mismas.

Construccién de campafia: Fase emocional, opinion de la campafa de

apadrinamiento.
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Los entrevistados sugieren que una de las formas méas importantes de incentivar a
las personas a que se unan a esta campafia son los resultados y estadisticas que se les
proporcione. Estos datos se pueden obtener con reportes de la cantidad de rescates y
ayuda que han hecho las fundaciones en la semana o al mes, reporte de adopciones,
opcion de saber qué nuevos perros pueden ser apadrinados e informes a los cuidados

acerca de los animales en el albergue.

Otra de las maneras de incentivar a las personas es por medio de las emociones que

se producen al hablar de un perrito abandonado.

Algunos de los comentarios finales de las entrevistas fueron que si quisieran que
esto se vuelva una realidad y no s6lo quede como una tesis. Algunos entrevistados
dijeron que esta idea no debe perder fuerza y debe llegar a tener la misma aceptacién

que las camparias de adopcion.
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6. INVESTIGACION CUANTITATIVA

6.1 Objetivos Generales:

Indagar acerca del potencial que tendria la idea de apadrinar a un perro que se
encuentra dentro de una fundacion y si la idea es factible o no.
Comparar la informacion obtenida en las entrevistas a profundidad con un

namero méas grande de personas y preguntas mas generales pero cerradas.

6.2 Objetivos Especificos:

Saber qué cantidad de personas gustan de los perros.

Conocer cuales son las ideas, formas y maneras que las personas tienen para
ayudar a los perros de la calle.

Verificar las razones por las cuales las personas no tienen perros en sus casas.
Determinar si estan dispuestos a apadrinar a un perro que se encuentra dentro de
un refugio.

Conocer las diferentes formas de donar y el presupuesto que las personas estan
dispuestas a dar.

Saber cual es el mejor método para donar: transferencia, débito o ir
personalmente al refugio.

Indagar acerca de los medios por los cuéles la informacion de la campafa se
debe difundir.

Conocer qué es lo que piensan las personas al ver una imagen emotiva acerca de
los perros de la calle.

Buscar opiniones acerca del nombre que se le quiere poner a la campafia.
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6.3 Formato de encuesta:

1.- ¢ Te gustan los perros?
a. Si
b. No
2.- ¢ Crees que los perros dentro de una fundacion necesitan ayuda?
a. Si
b. No

Porque

3.- Si tuvieras la oportunidad de elegir una forma de ayudar a los perros que estan
en las fundaciones, ¢cémo lo harias?

a. Adopcién

b. Apadrinamiento

c. Donando comida
4.- Viendo tus posibilidades, ¢qué podrias hacer para ayudar a los perros que estan
en las fundaciones?

a. Adopcién

b. Apadrinamiento

c. Donar comida
5.- ¢Por qué no tienes un perro en casa?

a. No tengo espacio

b. No me dejan tener una mascota en el departamento.

c. No tengo tiempo

d. Soy alérgico
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6.- ¢Apadrinarias a un perro que se encuentra en una fundacién?
a. Si
b. No
7.- ¢Qué opinas de apadrinar a un perro en especifico que estd dentro de una

fundacién?

8.- ¢ Cada cuanto donarias?
a. Diariamente
b. Semanalmente
c. Mensualmente

9.- ¢Cdmo te gustaria donar?
a. Dinero
b. Comida
c. Dineroy comida

10.- En el caso de ser dinero, ¢cuanto quisieras donar?
a. $15a$%$20
b. $21a%$25
c. $26a$30

11.- ; Que método te parece mejor para donar dinero?
a. Iralafundacion personalmente a entregar el dinero.
b. Transferencia bancaria.
c. Débito Bancario.

12.- ¢ Quisieras tener una relacion cercana con tu perrito apadrinado?
a. Si

b. No
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13.- ¢ Quisieras tener informacion de como esté tu perrito?
a. Si
b. No
14.- ; Cada cuanto quisieras recibir informacion de tu perrito?
a. Diariamente
b. Semanalmente
c. Mensualmente
15.- ¢ Qué medio prefieres para recibir la informacion de tu perrito?
a. Whatsapp
b. Facebook
c. Email
16.- ¢ Te parece eficiente realizar el proceso de apadrinamiento por medio de un
formulario online?
a. Si
b. No
17.- ¢ Estarias dispuesto a visitar a tu perrito y sacarlo a pasear?
a. Si
b. No
18.- ¢Has escuchado alguna idea similar?
a. Si
b. No

19. ¢ En dbnde y en qué consiste?




20.- ¢ Qué te dice esta imagen?
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21. (Qué opinas del slogan “Amor de Lejos” para esta campaiia?

6.4 Resultados de la investigacion cuantitativa
Muestra:
NUmero de encuestas a mujeres: 63
NUmero de encuestas a hombres: 34

NUmero de encuestas en total: 97
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1.- ¢ Te gustan los perros?

mSi ®mNo

Figura 1: Gusto por los animales

Se evidencia que un 93% por de las personas que respondieron la encuesta

gustan de los perros.

2.- ¢ Crees que los perros dentro de una fundacion necesitan ayuda?

mSi mNo

0%

Figura 2: Ayuda a perros dentro de fundaciones

Fue interesante ver que el 100% de las personas encuestadas respondieron que

los perros que estan dentro de una fundacion necesitan ayuda, esto quiere decir que
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estan conscientes del problema que existe de que haya muchos perros en la calle y por
ende muchos perritos dentro de fundaciones, lo que hace que los recursos dentro de las

mismas no alcancen para todos.

3.- Si tuvieras la oportunidad de elegir una forma de ayudar a los perros que estan

en las fundaciones, ¢cémo lo harias?

B Adopcién  H Apadrinamiento = Donar comida

Figura 3: Forma de ayudar a los perros

Un 57% de las personas encuestadas quisieran ayudar a los perritos donando
comida y solo un 22% apadrinando. Sin embargo, sabemos que el momento que se
apadrina a un perro es justamente para donar comida y ayudar con asuntos médicos para

el mismo.
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4.- Viendo tus posibilidades, ¢qué podrias hacer para ayudar a los perros que estan

en las fundaciones?

B Adopcién  ® Apadrinamiento = Donar comida

Figura 4: Formas de ayuda a perros de acuerdo a posibilidades del encuestado

5.- ¢Por qué no tienes un perro en casa? Si lo tienes no respondas a esta pregunta.

H No tengo espacio
B No me dejan tener una mascota en el departamento
= No tengo tiempo

B Soy alérgico

Figura 5: Razones por las que no se tiene un perro en casa

De las 97 personas casi la mitad de personas no tienen perros y la otra mitad si
tienen. Sin embargo, de las personas que no tienen perros la razén principal es porque

no tienen tiempo y no tienen espacio. Estas respuestas coinciden con las entrevistas a
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profundidad. Por ende, nos podemos dar cuenta que el apadrinar a un perro es una

buena opcidn para estas personas ya que no les consumira mucho tiempo ni espacio.

6.- ¢ Apadrinarias a un perro que se encuentra en una fundacién?

ESi mNo

Figura 6: Posibilidad de apadrinar a un perro

Un 79% de las personas encuestadas si quieren apadrinar a un perro. Con esta

respuesta nos podemos dar cuenta que las personas si estan interesadas en la idea.

7.- ¢Qué opinas de apadrinar a un perro en especifico que esta dentro de una

fundaciéon?

M Es una buena idea M Es una forma de ayudar ® Hermoso noble causa

Figura 7: Opinion sobre apadrinamiento de perro
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En esta pregunta todas las respuestas fueron positivas entre, es una buena idea,
es una forma de ayudar, y que es algo lindo, tierno y noble que se puede hacer por un
perrito. Sabemos que las personas ven esta idea como algo bueno, positivo y que van a

ayudar.

8.- ¢ Cada cuanto donarias?

H Diariamente M Semanalmente = Mensualmente

0%

Figura 8: Frecuencia de donacion

Un 93% de las personas donarian mensualmente lo que coincide también con las

entrevistas a profundidad.

9.- ¢ Como te gustaria donar?

H Dinero M Comida ™ Dineroy comida

Figura 9: Forma de donacion
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En esta pregunta se ve que las personas desearian donar comida. Se evidencia
que hay una contradiccion ya que el hecho de donar comida quiere decir que deben ir a
la fundacion a dejar la comida y por ende ocupa tiempo. Se deduce que el hecho de

donar dinero puede ser algo inseguro para ellos.

10.- En el caso de ser dinero, ¢cuanto quisieras donar?

mS$15-S20 mS$21-$25 $26-$30

Figura 10: Cantidad de donativo

En esta pregunta se evidencia que la mayoria de personas quisieran donar entre
$15 a $20 ddlares mensualmente, esto no coincide con las respuestas de las entrevistas a
profundidad ya que estas personas estaban dispuestas a donar entre $25 a $30 dolares.
Se cree que las personas que estuvieron en la entrevista a profundidad saben que el
dinero que se dona no es solo para comida sino también para gastos médicos,

peluqueria, etc.

11.- ;Qué método te parece mejor para donar dinero?
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M Ir a la fundacidén personalmente aentregar el dinero
M Transferencia bancaria

= Débito bancario

Figura 11: Método de donacién

En esta pregunta hay un empate entre ir a dejar las donaciones uno mismo en
persona a la fundacion y por medio de una trasferencia bancaria. Sin embargo, se
encuentra una contradiccién en el hecho de que las personas no tenian perros por falta
de tiempo e ir a dejar las donaciones a la fundacién toma tiempo. Se puede deducir que
si se le da al débito bancario una buena impresion y seguridad las personas estarian mas

comodas con este medio.

12.- ¢ Quisieras tener una relacion cercana con tu perrito apadrinado?

mSi mNo

Figura 12: Tipo de relacion con el perro apadrinado
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Un 86% de las personas encuestadas quieren saber y tener una relacion con su

perrito, un 14% de personas solo donarian el monto indicado o la comida.

13.- ¢ Quisieras tener informacién de como esta tu perrito?

mSi mNo

0%

Figura 13: Informacion acerca del perro apadrinado

El 100% de las personas quieren saber acerca de como esta progresando su
perrito y cémo esta, por ende, se deduce que es importante continuar con la idea de los

reportes diarios o semanales para que las personas sepan que hacen sus perritos al dia.

14.- ; Cada cuanto quisieras recibir informacion de tu perrito?

M Diariamente M Semanalmente B Mensualemente

Figura 14: Frecuencia de envio de informacién sobre el perro apadrinado
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Las personas quisieran recibir informacion semanalmente, esto quiere decir que
si quieren una informacién regular acerca de su perrito apadrinado. Las personas estan

interesadas en saber qué hace, cOmo estd y qué necesita su perrito.

15.- ¢ Qué medio prefieres para recibir la informacién de tu perrito?

B Whatsapp M Facebook ™ Email

7%
7%

Figura 15: Medio escogido para recibir informacién

Con un 86% se dijo que Whatsapp es la mejor opcién para mandar informacion
de los perritos apadrinados hacia sus padrinos. Sabemos que Whatsapp es un medio que

estd al minuto con cada persona.

16.- ¢ Te parece eficiente realizar el proceso de apadrinamiento por medio

de un formulario online?

mSi ®mNo

Figura 16: Facilidad de proceso de apadrinamiento
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En esta pregunta se evidencia que el formulario online sigue siendo la mejor
opcion para hacer el tramite del apadrinamiento de los perritos ya que es una manera

rapida y sencilla para hacerlo.

17.- ¢ Estarias dispuesto a visitar a tu perrito y sacarlo a pasear?

mSi mNo

Figura 17: Disponibilidad de tiempo para visita

Un 79% de las personas estan dispuestas a disponer de su tiempo para dedicarse
a visitar a su perrito apadrinado, esto quiere decir que la idea del apadrinamiento no
queda sélo en donar comida o dinero sino de crear una relacion entre el perrito y su

padrino.

18.- ¢Has escuchado alguna idea similar?
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mSi mNo

Figura 18: Conocimiento de ideas similares

El 86% de las personas encuestadas no han escuchado una idea similar lo cual
fue sorprendente ya que en las entrevistas a profundidad todas las personas sabian o

habian escuchado acerca de esta idea en algin lugar.

19.- ¢En donde y en qué consiste?

M Redes Sociales ® Pae

Figura 19: Lugar de informacion de ideas similares

Muy pocas personas de las encuestadas conocian acerca de una idea similar que
es realizada por PAE y que se realiza a través de algunas redes sociales. Se puede

asumir que es publicidad de las mismas o videos virales.

20.- ¢ Qué te dice esta imagen?
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B Amor incondicional/puro/carifio B Amistad ™ Felicidad

Figura 20: Opinion de imagen emotiva

En esta pregunta me pude dar cuenta que la imagen transmitio solo
pensamientos positivos lo cual da una buena sefial y también se puede evidenciar que
los temas relacionados con animales en general siempre causardn un impacto de

dulzura, amor y positivismo.

21.- ;Qué opinas del slogan “Amor de Lejos” para esta campaia?
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M Suena bien/estéa bien/me gusta
M Estar lejos no nos impide estar pendientes

Mejor seria amor de cerca

Figura 21: Opinidn de slogan

En esta pregunta se evidencia que la mayoria de personas si les gusta el slogan.
Sin embargo, hay algunas que opinan que no deberia ser Amor de lejos ya que la
campafa incita a que se construya una relacion con el perrito que se encuentra dentro de

la fundacion.

6.4.1 Analisis de resultados:

Una vez realizada la investigacion cuantitativa se pudieron obtener los siguientes

resultados:

El 93% de las personas encuestadas gustan de los perros y saben que los que se
encuentran dentro de una fundacion necesitan ayuda. Las personas estan dispuestas a

ayudar a los perros y la forma mas préactica y facil es donando comida.

Las personas aman a los perros, pero no pueden tener uno en casa debido a que
no pasan mucho tiempo en sus casas o por falta de espacio. Como se conoce, el tener un
perro es una responsabilidad y ellos necesitan compafiia. A pesar de esto un 79% de las

personas si apadrinarian a un perro dentro de una fundacion y se haria carga del mismo.
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El tiempo perfecto para donar el dinero al perro apadrinado es cada mes y con un
monto de $15 a $20. En estas encuestas se evidencio que la forma mas facil de hacer la
donacion es por medio de una transferencia bancaria, lo cual no coincide con los
resultados de la investigacién cualitativa ya que estas personas preferian un débito de su
cuenta bancaria. Sin embargo, las dos formas de donacién son una opcion practica para

el padrino o madrina.

Para que las personas estén seguras de que su dinero va para el bienestar y
beneficio de su perro apadrinado, desean recibir informacion semanal por medio de
Whatsapp o redes sociales acerca de como esta su perrito y qué es lo que ha hecho esa
semana. Por otro lado, las personas que apadrinan estan dispuestas a crear una relacién
con su perro y no solo donar dinero sino darse la oportunidad de ir y visitar a su perro,

sacarlo a pasear y compartir tiempo junto a él.

A pesar de que esta idea del apadrinamiento si existe en ciertos lugares como
PAE, no se la ha aprovechado y difundido de la misma forma que lo han hecho con la
campanfa de adopcion. Es por esta razon que un 86% de las personas encuestadas no

conocian ni habian escuchado acerca de una idea similar a esta.

Como ultima parte de la encuesta, se puso a prueba el nombre de la campafia la
cual era “Amor de lejos”, a pesar de que un 57% de las personas dijeron que era un
buen nombre, hubo muchos comentarios en los cuales se evidenciaba que la gente no
estaba muy feliz con este nombre. La campafia quiere lograr una relacion de padrino o
madrina con su perro y es por esa razon que no va a haber amor de lejos. De esta forma
se tomd la decision de cambiar de nombre y posicionar a la campafia como

“APERRINAME”.
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7. CREACION DE MARCA

Una vez realizada la investigacion cuantitativa y cualitativa del problema, se decide
crear una campafia con el fin de promover el apadrinamiento de perros que se
encuentran dentro de los albergues y fundaciones. La campafia se llamara

APERRINAME. A continuacion, el desarrollo y creacion de la marca.
7.1 Nombre/Concepto

El nombre de la campafia de apadrinamiento es APERRINAME, esta es una
fusion de dos palabras, apadriname y perro. Combinadas estas dos palabras dan como
resultado el nombre de la campafia, APERRINAME. Es importante destacar que la
palabra apadrinar ya es una palabra conocida y posicionada en la mente de las personas
y todos conocen su significado, al momento de juntarlo con la palabra perro hace que
directamente se asocie esta palabra a apadrinar, no a un ser humano, sino a un perro.
Esta es una buena estrategia de nombre porque hace que el consumidor no piense

mucho en el significado de la palabra, sino que la asocia de una manera instantanea.

7.2 Logotipo

Figura 22: Logotitpo
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El logotipo estd compuesto por dos elementos, el isotipo y el nombre de la
camparia Aperriname. Estos dos elementos funcionan juntos, por ende, no pueden ser
separados en ningin momento. El disefio es cercano al consumidor y con un gran

significado.

7.3 Paleta Cromaética

R:211 C:31% PANTONE:
G:220 M: 0% D3DC1C
B:28 Y: 98%

#D3DC1C K: 0%

R:4 C: 96% PANTONE:
G:153 M: 13% 04999D
B:157 Y:47%

#04999D K: 0%

R:116 C:73% PANTONE:
G: 206 M: 0% 74CECE

B: 206 Y:32%

# 74CECE K: 0%

R:196 C:23% PANTONE:
G: 164 M: 45% C4A4CD
B: 205 Y: 0%

# C4A4CD K: 0%

R: 225 C11% PANTONE:
G: 205 M: 27% E1CDE6
B:230 Y: 0%

#E1CDE6 K: 0%

Figura 23: Paleta cromatica
7.4 Personalidad de la marca

La personalidad de marca es dar caracteristicas de una persona a la marca, es

decir si una marca fuera una persona, ¢como seria?

APERRINAME es una mujer de 25 afios de edad, es de nivel socioeconémico
medio alto, tiene un novio con el cual realizan actividades diferentes cuando se ven,
vive con sus padres y su hermana, es una persona que respeta mucho a los animales y

también lucha por sus derechos. Siente mucha lastima por los perros de la calle y dona a
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las fundaciones alimento para los animales. Un tiempo hizo labor social en el PAE y
quiere volver a retomarlo. Tiene dos perros en casa, quienes se han convertido en sus
hijos, cada fin de semana los lleva al parque y les ensefia hacer buenos perros y a ser
educados. Ella es una persona tranquila, feliz y que le gusta experimentar cada dia algo
nuevo. Tienen un buen trabajo y en su tiempo libre se dedica a viajar, ver las redes

sociales y youtubers.

Es una persona animalista, no es vegetariana, pero trata de no comer mucha
carne ni pollo, su tiempo libre también es dedicado mucho hacia sus dos mascotas.
Asiste a eventos de perros, caminatas, shows y todo lo que tenga que ver con animales.
A pesar de su mentalidad animalista y correcta en el sentido de defender a los animales
es una persona chic, a la moda y atenta siempre a sus redes sociales. Hay que recalcar
que las paginas mas seguidas por ella en sus redes son youtubers, influencers y paginas

de fundaciones de perros.

El amor hacia los perros ha hecho que ella inculque estos sentimientos a toda su

familia y mas importante a su hermana menor, quien busca apoyo siempre en ella.
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Figura 24: Moodboard
7.5 Valores de marca

A continuacion, se resaltaran los valores de marca, los cuales son necesarios
para saber como es la marca y como se quiere posicionarla ante el pensamiento de los
consumidores. Los valores daran una idea general de como es la imagen de la marca y

qué es lo que desea transmitir. Los valores de APERRINAME son:
1.- Solidaridad:

Este valor es el principal y el mas importante de la marca. Lo que
APERRINAME busca es abrir los corazones de las personas dandoles a conocer una
opcidn en donde pueden ayudar, de la mejor manera a un perro que lo necesita, no solo

econdémicamente sino también sentimental y emocional.
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2.- Confianza:

Lo que APERRINAME quiere es dar la confianza a las personas para atreverse a
realizar algo que los hara sentir bien consigo mismos, les ayudard a crecer como
personas Yy les hara sentirse felices y cooperadores, sabiendo que estan compartiendo un

poco de ellos y de lo que tienen, con una mascota que lo necesita.

3.- Sequridad:

APERRINAME debe proyectarse como una campaiia segura y confiable debido
a que, dentro de esta, donar dinero es uno de los requerimientos mas importantes. Se
pretende asegurar que el usuario evidencie todo lo que se hace con su dinero y cémo su
perro esta siendo beneficiado. De esta forma no tendra dudas en continuar apoyando al

proyecto.

4.- Empatia:

APERRINAME busca que las personas se acerquen a ella sin necesidad de
forzarlas, simplemente quiere brindar un servicio accesible y hacer sentir bien al
consumidor porque éste sabrad que esta haciendo algo bueno y eso llena el alma de

nuestro consumidor.

5.- Accesibilidad:

La campafia APERRINAME, es accesible para todas las personas ya que se la
disefia pensando en aquellas personas que utilizan redes sociales, por ende, la campafa
quiere que sus acciones y sus actividades sean de facil acceso y con la mayor facilidad
para quienes se integren. Todo el proceso de apadrinamiento se podra hacer por medio
de internet. Esto quiere decir que todas las personas que lo desean pueden tener esta

opcidn a su alcance.
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6.- Humanidad:

APERRINAME es una campafia que no solo busca el bienestar de los animales
que se encuentran dentro de las fundaciones, sino que quiere lograr que, dentro de cada
uno de nosotros como personas, haya ese sentimiento de saber que estamos haciendo
algo bueno y que estamos dando algo a cambio de ver la vida de un animal en perfectas
condiciones. Lo que APERRINAME quiere es ver feliz a los usuarios (consumidores) y,

sobre todo, hacer felices a los perros de las fundaciones.
7.6 Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento ayuda a comparar en qué lugar esta situada nuestra
campana frente a la competencia y, en este caso, frente a otras fundaciones que realizan
actividades para el cuidado de los perros de la calle; como se conoce Aperriname no
tiene competencia directa, ya que en la Unica fundacion que existe la opcion de
apadrinar es en PAE. Sin embargo, no muchas personas conocen de la existencia de esta
camparfia, pues tampoco es tan publicitada como la campafia de adopcion que PAE

tiene.
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El posicionamiento de Aperriname es el siguiente:

INNOVADOR

NO FACIL
ACCESO

FACIL ACCESO
(DIGITAL)

CONSERVADOR

Figura 25: Mapa de posicionamiento
7.7 Posicionamiento

APERRINAME estéa posicionada como una campafia innovadora que va a tener
herramientas de facil acceso y rapidas para cumplir con su objetivo que es apadrinar a
una mascota, esto se lo hara por medio digital, es decir con la creacion de la pagina web,
redes sociales como Facebook e Instagram y el contacto con los padrinos por medio de
Whatsapp. Adicional, como se mencion0 anteriormente, esta campafia no solo quiere
que las personas donen su dinero, sino que pasen tiempo con su mascota y creen una

relacion cercana con la misma.
7.8 Escalera de marca

Esta herramienta nos ayudara a saber exactamente el posicionamiento de la
marca y también a indagar acerca de sus atributos, beneficios funcionales, beneficios

emocionales y convencionalismos.



82

Atributos:

Tiene poca o cero competencias

No es un area explotada.

Permite que los perros obtengan ayuda.

Permite que los perros tengan un duefio a distancia.

Ayuda a las fundaciones a mantener a sus perros en buenas condiciones.
Servicio que se enfoca en el bienestar de los animales.

Servicio que quiere que las personas ayuden y sientan motivacion por hacerlo.
Facil acceso hacia personas.

Mudltiples formas de donacion.

Acceso rapido a saber cdmo esta su perro.

Beneficios funcionales:

Se puede realizar el proceso de apadrinamiento de una forma rapida y facil.

Se informara sobre las formas en las que se esta ayudando a su mascota
apadrinada.

Forma préctica y facil de ayudar a un perro.

Acceso a informacion de forma agil.

Beneficios emocionales:

Se crea un vinculo emocional entre el perro y duefio.

La persona se siente bien al ayudar a su mascota apadrinada.

Las fundaciones mantienen a sus perros en buen estado y sanos.

Las personas se llenan de emocion al ver a su perro saludable y bien cuidado.

Las personas sienten que su dinero esta en buenas manos.
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e Los padrinos 0 madrinas llenan ese espacio de no poder tener una mascota en
casa, pero cuidan a una que se encuentra en una fundacién.

e Sentimiento de beneficiar a alguien con un poco de ayuda.

Convencionalismo:

Se necesita saber los convencionalismos de las diferentes campafas acerca de
adopcion de perros o apadrinamiento y fundaciones, para tomar un camino

completamente diferente para que la comunicacién sea Unica.

e Fotografias con perros con expresiones tristes en el rostro.

e Porcentajes de perros en la calle.

e Contar como el perro fue rescatado (storytelling).

e Conocer y dar un seguimiento a la nueva familia de los perros adoptados.
e Informacion estadistica del problema.

o Ver fotografias de perros lastimados, maltratados o atropellados.
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8. ESTRATAGIA DE MARKETING

Anadlisis de mercado

8.1 Analisis FODA

Andlisis interno:

Fortalezas:

1.

2.

Aperriname es una camparia nueva e innovadora.

Facilidad en el proceso de apadrinamiento por medio de una plataforma online
amigable.

El proceso de apadrinamiento se lo realiza entre 10 a 15 minutos.

Semanalmente se envia un reporte, al padrino o madrina, acerca de la inversién
de su dinero donado por medio de Facebook o Whatsapp lo que incrementa el
valor de marca, en el pilar de vitalidad es decir “cuanto lo quieren”.

Experticia en publicidad y posicionamiento de marca.

En Quito no hay competencia directa de esta campafia.

Debilidades:

1.

2.

LLa marca APPERINAME no esta posicionada en el mercado.

No se tiene un lugar comercial u oficinas.

3. El dinero es un limitante para el desarrollo de la campania.

4. No hay experiencia en la creacién de paginas web.
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Anadlisis externo
Oportunidades:

1. APERRINAME se dirige a un grupo de consumidores en especifico el cual no se
encuentra atendido.

2. EI target estd dispuesto a donar un monto mensual para los cuidados de su
mascota segun los resultados de la investigacion.

3. EIl posicionamiento del tema animalista aumenta las posibilidades de que la
gente se una a campafias donde se busca ayudar a los animales.

4. Hoy en dia las personas han creado conciencia del cuidado de perros que se
encuentran dentro de las fundaciones.

5. PAE tiene la opcidn de apadrinamiento, pero no la ha posicionado.
Amenazas:

1. Falta de cooperacion y participacion de las fundaciones en la campafia.

2. PAE puede posicionar su opcion de apadrinamiento y debido a que esta es una
fundacion grande y conocida podria competir con esta iniciativa.

3. En Ecuador todavia hay desconfianza por parte de las personas para registrar su
tarjeta de crédito en paginas web.

4. Facebook esta saturada de informacion, por lo que se corre el riesgo de no tener
suficiente presencia dentro de esta red social.

5. Las personas que apadrinen seran limitadas ya que deberan cumplir con un perfil
en especifico para poder cubrir los gastos de su mascota apadrinada.

6. No se aceptard ninguna otra forma de donacién que no sea por medio de un

débito bancario mensual.
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8.2 Andlisis 4C’s

Consumidor:

e Hombres y mujeres entre 25 a 35 afios de edad que gustan de los perros, pero no
pueden tener uno en casa por diferentes razones. Sin embargo, estan dispuestos a

ayudarlos de la mejor manera que se adapte a su forma de vida.

Categoria:

e Campaiia de apadrinamiento de perros.

Canal:

e Redes sociales
e Internet

e Fundaciones aliadas

Competencia:

e Dentro de la competencia tenemos a PAE con su opcidén de apadrinamiento
dentro del albergue. Sin embargo, esta no ha sido explotada de la misma forma
que la campafia de adopcidn, por ende, la gente no tiene nocion ni conocimiento
de la misma. Por otro lado, no se conoce ninguna otra camparia parecida a la que
se quiere realizar; incluso en el momento de las entrevistas y encuestas la gente

no habia escuchado una idea similar antes.
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8.3 Marketing Mix
Producto

Producto: En este caso el producto es una campafia que permite a las personas
apadrinar a un perro que se encuentra dentro de una fundacion, sin necesidad de que se

lo lleve a casa. Pero con el objetivo de construir una relacion padrino — ahijado.

=5 euth hogew =
w0 we puedes Tever,

e covazivs
si podeé convetcer

Figura 26: Big pic de la campafia

Packaging: En la campafia no se estd vendiendo un producto como tal. Sin
embargo, una vez que la persona haya apadrinado a un perro se le entregara una

fotografia de su ahijado/a, en un marco bonito y con magnético en la parte de atras para
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que lo pueda colocar en su refrigeradora y adicional, un carnet con los datos y foto del

ahijado/a.

—.

Figura 27: Magnético de refrigeradora
Precio

Como esta es una camparia para incentivar y motivar a las personas a que apadrinen
a un perro dandoles la facilidad y comodidad de hacerlo, no tiene un precio establecido.
Sin embargo, una vez que las personas apadrinen a sus perros deberan tomar en cuenta
las siguientes necesidades del perro, con el objetivo de que determinen un monto

mensual con el que puedan cubrir dichas necesidades:

- Alimentacion.
- Peluqueria.

- Medicinas y vacunas.

Las personas, después de las entrevistas y encuestas estarian dispuestas a donar

entre $25 a $30 dolares mensuales.

Plaza
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e La informacion y la campafia de APERRINAME, sera por medio de las redes
sociales tales como Facebook e Instagram.
e La plataforma de apadrinamiento sera por medio de la pagina web de nuestra

campafia en especifico, www.aperriname.org.ec .

e La informacion que recibirdn las personas, una vez que hayan apadrinado a sus
perros, serdn reportes de su dinero y fotografias sobre el estado de su ahijado/a,

todo enviado via Facebook y Whatsapp.

«>ce | ® @ nhtips://dgigeyfioresg1wixsite.com/aperriname e @ %] | Q buscor vrme o =

€)= C B ‘ ® & nhttpsy/dgigeyfloresgl wixsite.com/aperriname e o ‘O\ Buscar ‘

Fundaciones Perrunas

APERRINAME 5K



http://www.aperriname.org.ec/
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Figura 28: Pagina web de Aperriname

Promocion

Para la promocion se debera conseguir auspicios de peluquerias caninas,

veterinarios y lugares pet friendly.

e Perritarjetas promocionales:
o Si acompafias a tu ahijado/a a su corte de pelo, el siguiente sera con un
50% de descuento.
e PerriBonos:
o Presenta este perribono en cualquiera de nuestros auspiciantes y recibe el
25% de descuento en la compra de alimento para tu perro.
o Presenta este perribono en la Paleteria y obtén un segundo helado gratis
para tu ahijado.
e PerriConcursos:
o Sube una foto con tu ahijado/a el dia de tu visita y participa por un nuevo
collar.
o Sube una foto con tu ahijado/a el dia de tu visita y participa por una placa
nueva con tu nombre y nimero grabado.
o Sube la foto con tu ahijado/a y la fotografia con méas likes ganara una

sesion de fotos padrino- ahijado.

Por medio de estas promociones se motiva y fomenta la participacion de los
padrinos y madrinas, ademas se comienza a consolidar la idea de mantener una relacién

cercana con tu perro apadrinado y no solo donar dinero. Esta también es una estrategia
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para que haya mayor difusion de la camparfia, por medio de redes sociales y por lo tanto

mas personas interesadas en apadrinar.
Publicidad

La publicidad de la campafia se realizara por medio de redes sociales como son
Facebook e Instagram. Habra un presupuesto para la pauta de algunos posteos, y otros
se postearan de manera organica. Por otro, lado el contenido de los posteos sera
informativo y también emocional, que es lo que mas se necesita para impactar a nuestro

publico objetivo.

Merchandising: se invertira en las fotografias de los ahijados/as para elaborar los
magnéticos de refrigeradoras, se realizaran stickers para los autos con el lema
“Aperrinado a bordo” o “Yo tengo un APERRINADO”; por otro lado, también se
invertird en cuadernos con las fotografias de los perros apadrinados para regalar o
vender a sus padrinos y también se realizardn estuches para celulares con lemas

similares a los que se pondran en el sticker de los autos.

BTL: Para promover ain mas la campafia de apadrinamiento, se realizara una
campafia BTL llamada “APPERINAME 5K”, la cual serd una carrera en donde las
personas se inscribirdn y correran con alguno de los perros que se encuentran a
disposicion de apadrinar. De esta forma las personas tendran un primer contacto con los
perros que se encuentran listos para tener un duefio, que no se lo llevara a casa pero que

estara pendiente en un 100% de él.

Relaciones Publicas: Antes, durante y después de esta carrera, se podra obtener
noticias y reportajes acerca de la misma, por lo tanto, las personas se interesaran en
saber como funciona y de qué se trata esta nueva campafia APERRINAME, aqui es

donde se podra conseguir las relaciones publicas.
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9. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivo:

Ofrecer una opcion diferente de ayuda hacia los perros que se encuentran dentro
de las fundaciones. Con esto las personas se sentiran mas motivadas para apadrinar a un
perro.

Publico objetivo:

Hombres y mujeres de 25 a 35 afios de edad de un nivel socioeconémico medio
— medio alto, que aman a los perros, pero no pueden tener uno en casa por diferentes
razones como tiempo y espacio.

Promesa basica:

Cuidado y bienestar de un perrito dentro de una fundacion.
Soporte de la promesa:

Cada perrito tendra un padrino o madrina quien, no solo donara dinero
mensualmente, sino que crearad una relacion cercana con su mascota apadrinada.
Frase de posicionamiento:

Camparia que ayuda a que cuides a tu perrito a distancia.

Rol de la publicidad:

Convencer a las personas para apadrinar a un perrito y realizar donaciones
mensuales para que se puedan cubrir la necesidad del mismo, ademas de crear una
relacion cercana con el ahijado/a.

Atributo beneficio:

Sé que ese perrito es mio, esta a mi cuidado y a mi lado.
Reason Why:

Racional: Puedo visitar a mi perrito y saber como esta.

Emocional: Todos los perritos necesitan amor de un duefio.



Tono de la comunicacion:

Colorida

Emocional

Amorosa

Practica

Divertida

Sencilla
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10.BRIEF CREATIVO

Datos de identificacion:
Cliente: APERRINAME
Producto: Campafia de apadrinamiento de perros dentro de una fundacion.
¢ Qué se quiere lograr?

Realizar la imagen de la campaiia APERRINAME, comenzando por la creacion
de un logotipo e imagen visual. Después se creard un concepto que abarque toda la
campafa publicitaria, y permita la realizacion de contenido para redes sociales como

posteos, recordando que se debe usar el tono de comunicacion descrito anteriormente.

¢Problema/Oportunidad a la que la publicidad se debe referir?

Como oportunidad, esta es una campafa que no se ha explotado en el mercado al
cual se esta dirigiendo y es por esta razon que se puede comenzar de una manera
asertiva. Esta opcion de ayudar a los perros, no solo por medio de la adopcion sino
también por medio del apadrinamiento, es algo que muchas personas no lo han
escuchado antes o no lo han escuchado dentro de Ecuador, por esta razon se puede
comenzar a crear awareness en la gente con el fin de potencializar al maximo esta nueva

opcion de ayuda.

Objetivos de la campaha:
Posicionar la campafia dentro del publico objetivo como una alternativa

diferente y solidaria para ayudar a los perros que se encuentran dentro de los albergues.
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Publico objetivo
Mercado primario:

Hombres y mujeres que aman a los perros y quisieran tener uno en casa pero no
pueden tenerlo por falta de espacio y de tiempo. Son personas que estan dispuestas a
ayudar.

Perfil demografico:
e Hombres y mujeres.
e De 25 a 35 afios de edad.
e NSE medio — medio alto.
Perfil psicografico:

Carla es una mujer de 35 afios de edad y es doctora. Ella trabaja todo el dia de
lunes a viernes y va en las tardes a almorzar a casa junto con su esposo Cristian. Esta
pareja no tiene hijos, pero tienen un gato y viven en un departamento pequefio pero
lindo. Carla es una persona solidaria que ama a los perros y siempre que ve en redes
sociales acerca de caminatas o campafas de donacion, no duda un segundo en donar
para los perros que se encuentran en las diferentes fundaciones. Carla es muy dedicada
en su trabajo y tiene un buen sueldo, es por esta razon que en su tiempo libre se dedica a
viajar, leer, jugar con su gato y comprarle cosas lindas por Amazon. Carla tiene dos
sobrinas que tienen perros y siempre que puede sale con ellas y sus perros a pasear al

parque. Carla es una persona solidaria, alegre, preocupada y amorosa.

Ventaja competitiva:
APERRINAME es una campafia para apadrinamiento de perros que se la

realizaria dentro de las diferentes fundaciones; la campafia tiene como propésito no solo
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incentivar a las personas a donar dinero mensualmente sino también crear y mantener

una relacién cercana y amorosa entre el padrino 0 madrina con su ahijado/a.

Propuesta Unica de venta:

Si no lo puedes tener en casa, ain lo puedes seguir cuidando y amando.

¢ Cual es la respuesta esperada por mis consumidores?

Se busca que las personas se sientan motivadas a apadrinar a un perro y que
sientan la emocion de estar ayudando a los animales de una forma no solamente
econdmica sino también sentimental y emocional. Ademaés, se pretende desarrollar una
conexién con su mascota y para establecer una relacion cercana con la misma, que
pueden salir a divertirse, pasar momentos juntos y que tengan ese sentimiento positivo
de estar haciendo algo bueno por alguien sin necesidad de recibir nada mas que amor de

su mascota apadrinada.

Competencia:
Directa:

e PAE con su opcion de apadrinamiento.
Indirecta:

Todas las fundaciones que ofrecen la adopcion de los perros que mantienen en los
refugios. Sin embargo, esta competencia indirecta en la campafia APERRINAME, se
convertiran en aliados.

e PAE

e Runa

e Enda
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e Accion Animal

Elementos que se incluyen en la campafia:
Creacion del logotipo, creacién de pagina de Facebook e Instagram, pagina

Web, creacion de contenido para las diferentes redes sociales y merchandising.

¢ COmo se va a comunicar?

La campaiia APERRINAME tendra protagonismo en las redes sociales
especialmente en Facebook e Instagram por medio de su contenido informativo y
emocional. Sin embargo, para realizar los papeles y formularios para el apadrinamiento
de los perros de las diferentes fundaciones se creard una pagina web,

www.aperriname.org.ec, en donde las personas tendran una plataforma donde llenaran

la solicitud y escogeran al perro que desean apadrinar, adicional, esta pagina web seré el
medio a través del cual los padrinos o madrinas, ingresen su informacién personal y de

tarjeta de crédito o débito para las donaciones mensuales.


http://www.aperriname.org.ec/
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11.CAMPANA PUBLICITARIA

Una vez realizada la escalera de marca, que se detallo anteriormente, dando a
conocer los atributos, beneficios funcionales, beneficios emocionales vy
convencionalismo de la marca, podemos comenzar con el disruption de la marca y los

diferentes insights.

11.1 Disruption
Insight

Por medio de las diferentes entrevistas y encuestas se pudo evidenciar que las
personas tienen pensamientos muy claros acerca del problema de los perros de la calle y
la ayuda que ellos necesitan, por medio de estas herramientas, se pudo conocer varios

insights que permitiran establecer una mejor comunicacion con nuestros consumidores.

Andlisis de las 5R’s
Realidad

“No podemos tener un perro en casa porque la casa es pequefia, los perritos
necesitan mucho amor, carifio y tiempo y no tengo para darle ese tiempo al perrito. Yo
por lo menos no tengo ni tiempo ni espacio” (Gonzalez,2017). Es una realidad de la
mayoria de personas que quieren a los perros y quisieran tener uno en casa pero no
pueden por estas dos razones en especifico: la falta de tiempo para cuidar diariamente a
la mascota y el espacio fisico que no se tiene en la casa. Se sabe que los perritos no
pueden estar encerrados y necesitan por lo menos de un patio para tener espacio donde
jugar y correr. Es importante que la campafia APERRINAME demuestre a las personas
que no deben tener demasiado tiempo para dar amor a un perrito y que por el espacio en

sus casas no deben preocuparse.
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Relevancia

“Si tuviera todas las posibilidades de ayudar a los perros de la calle lo haria
haciendo una fundacién donde se les dé comida y haya un aporte econémico, esa seria
mi forma de ayudarlo” (Yépez,2017). “Si quisiera y pudiera los recogeria a todos los
que estan en la calle y los traeria a casa” (Gonzalez,2017). Después de las diferentes
entrevistas cualitativas se puede determinar que las personas estan tan conmovidas por
el tema de los perros de la calle que si tuvieran todas las posibilidades no dudarian en
hacer algo por ellos, e incluso llevarlos a casa sin pensarlo dos veces, pero sabemos que
esto muy pocas veces ocurre. Las personas estan conscientes del problema y quieren
ayudar dentro de sus posibilidades, asi sea de poco en poco. Conociendo este insight,
APERRINAME es y debe darse a entender como esa segunda opcion de ayudar sin
tener que adoptar. APERRINAME haré que las personas cuiden y tengan una mascota
sin necesariamente llevarlas a casa. Para todas estas personas que quieren ayudar esta

camparfia podria ser justamente la opcién para ellas.

Resonancia

“Siento tristeza, pena también tengo sentimiento de angustia de saber por qué no
puedo hacer algo mas, pero se queda solo en sentimiento porque no se actla, porque hay
millones de casos y ya es algo inevitable y aparte para mi ya es una cultura que ha
venido siendo asi desde que era nifio y he vivido eso, incluso lo ves como algo normal”
(Nicolalde,2017). En las entrevistas se muestra que las personas sienten mucha pena y
tristeza cuando ven a un perro de la calle y quieren ayudarlo, pero se queda solo en
sentimiento y pensamiento. También se puede notar que este problema, los perros en las
calles, las personas lo ven como algo normal porque en nuestra cultura ha sido asi

siempre y esto es algo que debe cambiar. Por este lado APERRINAME debe mostrarse
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como esa alternativa de poder ayudar y no solo quedarse en el pensamiento de querer
hacerlo. Ademas, la campafia debe contribuir al cambio cultural, a que las personas
comprendan que no es normal tener perros en las calles, pues eso define mucho de

nuestro desarrollo como sociedad.

Reaccion

“Apadrinar a un perrito es una buena opcion en nuestro caso que no podemos
cuidar a ninguno fisicamente” (Gonzéalez, 2017). “Como uno a veces no tiene la
posibilidad de rescatar a uno de esos perritos, esta es una buena forma de apoyar por
medio del dinero a una fundacion que si tenga los medios para hacerlo” (Velasquez,
2017). La idea de apadrinar esta aceptada por las personas porque saben que es una
manera diferente de ayudar y aportar a un perrito que lo necesita. APERRINAME,
ademaés de ayudar a los animales busca generar el valor de solidaridad en las personas,
al saber que estan aportando para el bienestar de un animal, sin necesidad de adoptarlo.
Los padrinos y madrinas tendran la garantia de que es por ellos que sus ahijados/as
tendran una mejor vida dentro del refugio. El beneficio es mutuo tanto para los padrinos

0 madrinas como para los perros ahijados.

Respeto

“Me da mas iras con las personas, porque somos las personas las que
abandonamos a los perritos, al principio porque son cachorros los quieren, pero cuando
ya son grande los botan o los patean para que se vayan de la casa por eso se vuelven
perros abandonados” (Sanchez, 2017). Esta es una de las citas mas importantes de las
entrevistas, en la que se evidencia que la gente ama a los perros cuando son cachorros y

son una novedad en la familia, pero es poca la gente que mantiene consigo a su mascota
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hasta el final. Hay muchas personas que por diferentes razones no pueden tener a un
perro dentro de sus casas. Sin embargo, si lo pudieran hacer serian de esas personas que
tienen a su mascota hasta el fin de sus dias. Lo mas importante de la campafia
APERRINAME es fomentar el respeto hacia los animales y ofrecer a estos animales una
mejor vida, ya que ellos lo Unico que desean y hacen es dar amor a las personas. Por
esta razon por medio de APERRINAME a estos animalitos se les dara una vida como la
que se merecen, sin maltrato, con amor, respeto, comida y un padrino o madrina que los

quieray vele por ellos.

Propdsito de marca
El proposito para crear esta marca es ofrecer una mejor vida a los perros que se
encuentran en las fundaciones, dando a las personas una alternativa diferente, que no

sea la adopcion, para poder cuidar, tener y atender a un perro que necesita de ayuda.

Insight estratégico

Hay muchas parejas que no tienen hijos y personas solteras que aun viven en
casa de sus padres que no tienen perros por su falta de tiempo o espacio, mas no porque
no los quieren tener, ademas son personas que aman mucho a los perros. Estas personas
estan dispuestas y no tienen ningln inconveniente en aportar econémicamente a las

fundaciones de perros.

Insight de comunicacion
Las personas son muy sensibles con el tema de los perros que se encuentran en
las fundaciones y necesitan ayuda, realmente es un tema que conmueve el corazén de

muchas personas.
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Esencia disruptiva

Siempre hay una forma de ayudar.

Concepto de la campafa

APPERINAME consiste en apadrinar a un perro dentro de una fundacion, con el
fin de cuidarlo y darle amor. Esta campafia va dirigida a personas que no pueden tener
una mascota dentro de casa y estan dispuestas a ayudar econémicamente, ademas de

desarrollar una relacion cercana y conexion con el ahijado.

Creatividad

APERRINAME tendra un tono sencillo, divertido, emocional y sincero. Es por
esta razon que toda la creatividad jugara con aspectos de la realidad y cémo sera el
hecho de tener una mascota apadrinada. La campafia sera emocional ya que esta es la

mejor forma de llegar a nuestro publico objetivo.

11.2 Medios

La campafia se la realizard por medio de redes sociales ya que, después de la
investigacion realizada, se evidencio que todo el publico objetivo de la camparfia esta
dentro de estas redes y prefiere tener informacion por medio de las mismas. Las redes
sociales utilizadas seran Facebook e Instagram, que fueron las dos méas nombradas en la
investigacion, ademas se utilizara Whatsapp como el medio por el cual se mantendra
informado a las personas una vez que apadrinen a su perro, por Whatsapp se enviaran
fotografias del perro apadrinado diariamente y también los reportes mensuales de las

donaciones de cada padrino o madrina.
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Por otro lado, por medio de Facebook e Instagram la campafia tendrd una

duracion de dos meses la cual contaré de cuatro partes:
1.- La camparia de expectativa.
2.- Lanzamiento y BTL para darnos a conocer.
3.- Call to action.
4.- Recordacion.

Una vez que se acabe este plan de medios para la campafia, se debera evaluar por
medio de:

e KPI's de las diferentes redes.

e Likes, shares, comments de los posteos.

e Numero de personas interesadas en apadrinar.

e NuUmero de perros apadrinados.

Con la evaluacién de las redes sociales se podra ver los resultados y comenzar a

realizar nuevas mallas de contenido para mantener las dos paginas activas.
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DESCRIPCION

juLio AGOSTO
Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7
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Figura 30: Plan de medios segun calendario

Semana 8
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11.3 Fases de la campafia
Fase 1: Expectativa

Dentro de la campafia de expectativa se realizaran posteos y gifs, tanto en
Facebook como en Instagram, en donde estaran las fotografias de diferentes perros de
las fundaciones y frases conmovedoras, tiernas y chistosas en una forma de rima o
poesia para causar dulzura. De esta forma las personas iran imaginandose, poco a poco,
de qué se trata esta nueva campafia. En esta fase las personas podran ir conociendo a los
perros que se encuentran listos para tener un padrino o madrina.
Posteo #1:

APERRINAME
&\ July 05 @

Lo mejor que puedes hacer por un perrito es APERRINARLO.

=S et hogar <

w0 e puedes Tever,

« @l covaziv s
si podvé convevcer

Like - Comment - Share [ 548
&3 459 people like this.
£ View all 86 comments

Write a comment..

Figura 31: Posteo #1 fase expectativa

Copy: Lo mejor que puedes hacer por un perrito es APERRINARLO.



Posteo #2:

APERRINAME
July 05 (]

Si no puedes tener un perrito en casa, puedes APERRINARLO.

vgolo pasas »
Trabajaudo, el sabado

e eglave egperando

Like - Comment - Share
&3 11,608 people like this.

J View all 281 comments

| Write a comment... ‘ |

Figura 32: Posteo #2 fase expectativa

Copy: Si no puedes tener un perrito en casa, puedes APERRINARLO.

GIF #1:

B APERRINAME A APERRINAME
)ulyos @ Y lulyos e

APERRINAME te da la oportunidad de ayudar y amar a un perrito APERRINAME te da la oportunidad de ayudar y amar a un perrito
que ita mucho de ti que necesita mucho de ti SAPERRINAME.

Like - Comment - Share D548 Like - Comment - Share D548
& 11,608 people like this. & 11,608 people like this.
£ View all 281 comments £ View all 281 comments

| Write a comment... | Write a comment...
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E APERRINAME
July 05 @

APERRINAME te da la oportunidad de ayudar y amar a un perrito
que necesit ho de ti #APERRINAME

Like - Comment - Share 3548

& 11,608 people like this

£ View all 281 comments

Figura 33: Gif #1 fase expectativa
Copy: APERRINAME te da la oportunidad de ayudar y amar a un perrito que necesita

mucho de ti #APERRINAME.

Fase 2: Lanzamiento

En la fase de lanzamiento de la campafa se realizara una carrera. La carrera se
Ilamard APERRINA 5K en la cual las personas querran inscribirse y participar porque
correran con los perros de las fundaciones. EI momento en que ellos se inscriban se les
dara un brochure informativo en el cudl las personas veran qué perro se les asigno, la
fundacion a la que pertenece y la historia del mismo. Dentro de este brochure también
habra las instrucciones de cdmo apadrinarlo. También habra un photobooth en donde las
personas se pueden tomar fotografias y las cuales seran publicadas en la pagina de
APERRINAME. El objetivo de esta carrera es crear un primer contacto entre el perro y
el posible padrino o madrina, para que una vez acabada la carrera haya esa conexion y

tengan las ganas de apadrinar al perro.
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Figura 34: Logo de carrera Aperriname 5K

Figura 35: Brochure de carrera Aperriname 5K



109

Para la carrera se realizaran posteos para que las fundaciones aliadas puedan
publicar en sus redes y crear awareness de la carrera.
Dentro de la carrera habré productos de merchandasing en donde estara presente el logo
de la campafa Aperriname, el logo de las fundaciones aliadas y también el de la carrera.
Esto servird como recuerdo para las personas, ademas de ser elementos Utiles al
momento de la carrera.

Posteo #1:

APERRINAME

onoce a los perritos que pue |.\'..||"~'r|||.u"llllw""| irera

APERRINAME 5K

DONDE: LA (RUZ DEL PAPA
FECHA: O DE JULIO DEL 2018
HORA: 800 AM
o§0

Figura 36: Posteo #1 fase lanzamiento
Copy: Conoce a los perritos que puedes aperrinar en nuestra carrera APERRINAME

SK.
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Posteo #2:

APERRINAME
July 05 @

Runa esta listo para participar en la carrera Aperriname 5K. Inscribete
YA!

DONDE: LA (RUZ DEL PAPA
FECHA: OI DE JULIO DEL 2018
HORA: 800 AM

(ON EL AUSPIOO DE:

Like - Comment - Share [ 548
& 11,608 people like this.

LI View all 281 comments

Write a comment...

Figura 37: Posteo #2 fase lanzamiento

Copy: Runa esta listo para participar en la carrera Aperriname 5K. Inscribete YA!

Fase 3: Call to action

Esta fase comenzara el dia después de la carrera para la cual se realizaran varios
posteos para la pagina de Aperriname, asi las fundaciones aliadas los podran compartir
por medio de sus paginas de Facebook. Estos posteos tendran el objetivo de recordar a

los participantes de la carrera el perro con el cual corrieron el dia anterior y su
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disponibilidad para ser su mascota y que esta esperando para que lo apadrinen. Ademas
de darles las instrucciones de como hacerlo.

Posteo #1:

N N APERRINAME

Hola! Me conociste en la carrera APERRINAME 5K y estoy lista para
que me aperrines. TE ESPERO.

S0y Fova y busco &

i pade

'
~ Fs
h,f_!‘ ~

Like - Comment - Share

(/J 459 people like this
£J View all 86 comments

wWrite a

Figura 38: Posteo #1 fase call to action
Copy: Hola! Me conociste en la carrera APERRINAME 5K vy estoy lista para que me

aperrines. TE ESPERO.
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Posteo #2:

i o]
APERRINAME

Hola padrino, te estoy esperando en RUNA para que me aperrines
#Aperriname.

Sy, Wido'y busco &
b padiuto.

Like - Comment - Share [ 548

&3 11,608 people like this.
£J View all 281 comments

Write a comment

Figura 39: Posteo #2 fase call to action

Copy: Hola padrino, te estoy esperando en RUNA para que me aperrines #Aperriname.
Posteo #3:

" [}
APERRINAME

Aperriname te da las instrucciones que debes seguir para aperrinar a
uno de nuestro perritos que estan a la espera de mucho amor.

o Cimo ﬂpewiwar?

WWWJPORRINIME0REEC

Like - Comment - Share
Y 11,608 people like this.
2 View all 281 comments

Write a comment

Figura 40: Posteo #3 fase call to action
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Copy: Aperriname te da las instrucciones que debes seguir para aperrinar a uno de

nuestros perritos que estan a la espera de mucho amor.

Una vez realizada la carrera se generara una base de datos ya que, al momento
de la inscripcidn, las personas deben dar sus datos personales como correo electrénico y
namero de celular. En la fase de call to action se utilizara una estrategia personalizada
para cada una de las personas que corrié en la carrera. Para esto se disefiara un
boomerang de cada perrito que corrié de una forma tierna y graciosa. Este boomerang
sera enviado por medio de WhatsApp o correo electrdnico a la persona que corrié con
dicho perro y con el mensaje de APERRINAME. El objetivo de esto es que la persona
realmente se sienta interesada en apadrinar al perro con el cual ya tuvo un primer

acercamiento y una primera conexion.

Fase 4: Recordacion

Para la fase final se espera que ya haya varias personas que apadrinaron o que
estan por apadrinar a un perro.

En esta fase seguirén los posteos con los cuales se comenz6 la campafia, posteos
con frases divertidas, lindas y tiernas con la fotografia de los perros que estan
disponibles para apadrinar. Se continuara con estos posteos porque son una manera

didactica para que las personas se acuerden de la campafa.
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Posteo #1:

APERRINAME
July 05 @

Recuerda que cada mes debes donar para tu APERRINADO para que
esté sano y feliz #APERRINAME.

St we quieres amar,
meusual vo e

olvides de doviar

G00000000000000000000000000000

Like - Comment - Share
) 11,608 people like this.

2 View all 281 comments

Write a comment..

Figura 41: Posteo #1 fase recordacion
Copy: Recuerda que cada mes debes donar para tu APERRINADO para que esté sano y
feliz #APERRINAME.

Dentro de esta fase también se contara con la presencia de un influencer, el cual
tendré el papel de dar a conocer su compromiso con la causa de apadrinar a un perrito
del refugio. El influencer se encargara de contar los beneficios y ventajas de apadrinar y
cuales han sido las mejores experiencias. El objetivo de esto es que las personas se
sientan identificadas y sea un motivo mas para apadrinar a un perro. Por otro lado, el
influencer que se conseguira sera alguien que realmente haya apadrinado a un perro y

tenga gusto por estos animales.
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Posteo #2:

APERRINAME
» August 06 @

Majo es la youtuber mas afotrunada ya que ahora tiene a Fiona como
su nueva aperrinada fAPERRINAME #MajoMAKEUP.

Like - Comment - Share [P 548
ﬁ 459 people like this.

£J View all 86 comments 3

Write a comment

Figura 42: Posteo #2 fase recordacion
Copy: Majo es la youtuber mas afortunada ya que ahora tiene a Fiona como su nueva

aperrinada #APERRINAME #MajoMAKEUP.
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Posteo #3:

\ APERRINAME
July 05 @

Majo no solo disfruta con su nueva APERRINADA, también juega con
el resto de perritos del refugio como Nico #APERRINAME.

Like - Comment - Share [ 548
) 11,608 people like this.

J View all 281 comments

Write a comment

Figura 43: Posteo #3 fase recordacion
Copy: Majo no solo disfruta con su nueva APERRINADA, también juega con el resto

de perritos del refugio como Nico #APERRINAME.

Como parte final de esta fase, se realizaran posteos de fotografias de los
padrinos o madrinas con sus ahijados. Estas fotografias seran del dia en que los
apadrinaron y también de las visitas regulares que realizan, de esta forma el resto de
personas podra entender y conocer de una mejor forma de qué se trata la campafa y

como funciona, creando seguridad y compromiso.
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Posteo #4:

\ APERRINAME
August 14 @

Galilea encontré a su madrina. Gracias Lorena por ser parte de
APERRINAME.

XN

g

<\\\\‘\

Like - Comment - Share [P 548

f.') 459 people like this.

£ View all 86 comments !

Write a comment

Figura 44: Posteo #4 fase recordacion

Copy: Galilea encontré a su madrina. Gracias Lorena por ser parte de APERRINAME.
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Posteo #5:

3 APERRINAME
July 05 @

Galilea conociendo a su nueva madrina en su dia de visita
#APERRINADO.

Like - Comment - Share [ 548

) 11,608 people like this.

£J View all 281 comments

Write a comment..

Figura 45: Posteo #5 fase recordacion

Copy: Galilea conociendo a su nueva madrina en su dia de visita #APERRINADO.

Como parte final de la fase de recordacion se creara un dia especial el cual sera
el dia del APERRINADO, este sera el 13 de agosto de cada afio. En este dia se celebrara

conjuntamente con los padrinos, madrinas y ahijados/as en las fundaciones.
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Redes Sociales:

1.- Facebook:

| £ )| APERRINAME

APERRINAME | v Liked | | Message # ~ |

1504 s
ProductSentcn

Aperina  un perto que o necesta n

Mip/www apetiname.org /1m

Photos Videos Ukes Events

About - Suggest an Edit

Brost [ Photo Friend:
788 [

Write something.

+700
H APERRINAME Invite Your Friends to Like this Page See All
3 Augustie @
Galilea encontré a su madrina, Gracias Lorena por ser parte de &
APERRINAME () Additional Friend tnvite |
by L
Additional Friend Invite
b, 3 itional Frien ]
v Additional Friend Invite
— —_—
APERRINAN See All
FS

RUNAECUADOR
(3 @ Primer aperrinado en RUNA
“eh2 -9l o

3 RUNAECUADOR

| Conoce a Galilea y su nueva madrina
A2 -12 hours ag

oA

) Enda se une a APERRINAME
B2 +15 hours age

More Posts~

Like - Comment - Share [=E

459 pecobd e this APERRINAME shared 1 ink.

July 15

£ View all 86 comments

La fundacion RUNA se une a nuestra campaiia con toda la energla.

RUNA ECUADOR

a%; i

Like - Comment - Share

& 250 ke this.
£ View all 95 comments

Write a comment

Figura 46: Pagina de Facebook Aperriname
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| £ APERRINAME

APERRINAME

1.504 likes

Product/Service
Aperrina a un perrito que lo necesita.

http//www.aperriname.org
Sy by
Pesadndorsod bein 4y
About - Suggest an Edit Photos Videos Likes Events

Highlights ~

Erost  [F) Photo Friends
i 78 Like APERRINAME

Write something...

+700
APERRINAME Invite Your Friends to Like this Page See All
August 14 \"
Type a friend’s name...
Galilea encontré a su madrina. Gracias Lorena por ser parte de 9
APERRINAME. \) | Additional Friend

Additional Friend

®Raemx Additional Friend

HEEp

by Others on APERRINAME See All

<Y RUNAECUADOR
“,}!" © Primer aperrinado en RUNA

32 9 hours ago

«  |RUNA ECUADOR

1)) @ Conoce a Galilea y su nueva madrina
T2l M2 <12 hours ago
‘@' ENDA

enda U Enda se une a APERRINAME
b2 - 15 hours ago

More Posts ~




&2 -9 hours ago

&3 |RUNAECUADOR
1)) Conoce a Galilea y su nueva madrina

“~ g2 - 12 hours ago

‘@' ENDA
enda © Enda se une a APERRINAME
A2 - 15 hours ago

. v . More Posts ~

Like - Comment - Share @ 548

& 459 people like this. N APERRINAME shared a link.
July 15 @

£ View all 86 comments *

Write a comment

RUNA ECUADOR
WWW.runa.com

RUNA se une a la campafia APERRINAME y los perritos
estén felices de conocer a sus nuevos padrinos y
madrinas.

S
@%\‘ e

Like - Comment - Share
3 250 like this.

£ View all 95 comments

Write a comment.

Figura 47: Pagina de Facebook Aperriname

2.- Instagram:

eeeee CLARO = 17:30

-
Aperriname )

120 8.936 443

posts followers followings

Da amor a un perro que lo necesita. APERRINAME.
www.aperriname.org.ec

«5«‘&-%&——

« Sislo pasas
. Trabgjando, el sib @ 25 8, 44 T::iz‘f
Te estaré Cspera,.

v preur€ Conventcer

@Qtpa

Figura 48: Instagram de Aperriname

La fundacion RUNA se une a nuestra campana con toda la energia.
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3.- Whatsapp:

00000 CLARC w 9:41 AM

¢ Chats APERRINAME

APERRINAME te recuerda que
Galilea esta esperando por ti!

Como puedo aperrinaria?
Galilea me encanta :)

Te dejamos el link de la pagina
para que lienes el formulario
www.aperriname.org

Figura 49: Conversacion de Whatsapp
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4.- Pagina Web:

APERRINA

iy ¢moo 2

RS TITTTN  ve)
DONA!

APERRINANE es wna campata que tuaca a3 fodos 15 RUPA £ una e 5 idacones que se
pertos que se encueian et e s Ofereies Andacones ( 1905213 campafia APERRIANE

APERRINAME es para personas Ge gran Corsatn que qaeren

La carmera ms esperada para todas s

Figura 50: Pagina web Aperriname
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12.CONCLUSIONES

Una vez realizada la investigacion se evidencio que los perros en la calle son un
problema y por esta razon se han ido creando fundaciones para ayudarlos.

El Municipio de Quito también esta trabajando sobre esta problemaética.

Las personas estdn conscientes que los perros que se encuentran dentro de las
fundaciones también necesitan ayuda, la mayoria de estas personas estan
dispuestas y tienen las condiciones necesarias para ayudar, donar y apadrinar a
un perro.

APERRINAME es la tnica campafia que desea que las personas que apadrinen a
un perro no solo donen mensualmente, sino que también creen una conexioén y
relacion cercana con su mascota.

La estrategia que se utilizé en la campafa es racional y emocional ya que el
tema de los perros causa un sentimiento de ternura, preocupacion, tristeza y pena
dentro de las personas.

Se escogid un target especifico ya que no todas las personas pueden donar
mensualmente dinero para cuidar a una mascota, por ende, la campafa tiene un
consumidor especifico y determinado.

Los medios de comunicacion elegidos fueron redes sociales y Whatsapp ya que
después de la investigacion cualitativa y cuantitativa se determino que el publico
objetivo se encuentra en estas redes y las utilizan diariamente como un medio de
comunicacion, ademas prefieren que todas las notificaciones sean enviadas a

través de estos medios.
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13.RECOMENDACIONES

Brindar la informacion necesaria al padrino o madrina del perro para que tengan
la confianza y seguridad que su dinero esta siendo invertido de la manera
correcta.

Mantener en buenas condiciones a los perros apadrinados y gastar en ellos el
dinero que sus padrinos han donado para que evidencien el cuidado y progreso
de sus mascotas.

Supervision por parte de las personas de APERRINAME para registrar el
progreso, salud y bienestar de los perros apadrinados y tener la seguridad que la
camparia y servicio estén funcionando correctamente.

Realizar campafias de recordacion cada seis meses para que las personas sepan
que tienen una opcion diferente y que pueden ayudar a un perro de cualquier
fundacion aliada.

Mantener la pagina web actualizada con los perros que se encuentran en
apadrinamiento y también tener mallas de posteos mensuales para Facebook e
Instagram para que sean paginas activas y los consumidores tengan informacion
actualizada dentro de las mismas.

La estrategia racional debe estar presente en las futuras camparias, hay que llegar
al consumidor por medio de los sentimientos.

Se recomienda que las fundaciones asociadas a esta campafia y servicio
publiguen semanal o mensualmente acerca de ésta para generar mayor alcance

de la campafia y llegar a nuevos consumidores.
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ANEXQOS

1.- Manual de marca:

MANUAL DE MARCA DAD
APERRINAME

o i
%

La unidad X se la hizo tomando la mano de la parte
inferior del logotipo. Se reduce el cuadrado en la
mitad dos veces y ese se utilizard como unidad X.

AREA DE SEGURIDAD PALETA DE COLORES

R:211
G:220

B:28
#D3IDCIC

R:4
e//' G153
Y o B:157
@ #04999D
|
% R:116 PANTONE:
G:206 3 74CECE
B:206
#74CECE

R:196 PANTONE:
G:164 C4A4CD
B:205

#CAAICD

R:225 PANTONE:
G:205 3 E1CDEG

B:230
¥EICDES

La paleta de colores es de toda la campaia en si.
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VARIACIONES VARIACIONES

BLANCO Y NRERO (OLORES PLANOS

LOGOTIPO OFICIAL TAMAND MINMO

El tamafio minimo para el logotipo de Aperri
serd de:
Al:43cm Anch: 3,64 cm
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TIPOGRAFTAS

USOS NO PERMITIDOS
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2.- Stickers para auto

ljo‘(’ewqgo " %

aperrmado
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3.- Case de celular:

4.- Merchandising Aperriname 5K
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5.- P4gina web en celular:

APERRINA

DONA!
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APERRINAME es una campafia que busca
ayudar a todos los perritos que se
encuentran dentro de las diferentes
fundaciones.



137

6.- Creadora de Aperriname

|
B

£ ‘s‘ ﬂ\g




