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RESUMEN

En vista de la invisibilizacién de los caninos de las calles en la ciudad de Quito,
la falta de responsabilidad social, el latente peligro a la salud humana y animal
que la situacion actual representa, y de la ausencia de una campana que
explote los recursos de la animacion a nivel nacional, se ha visto la necesidad
de realizar un spot animado “modelo” que promocione la adopciéon de perros
del distrito Metropolitano de Quito para la campana de adopcion de la empresa
PRONACA.

Uno de los puntos principales de la investigacion es conocer y analizar la
situacion de los canes callejeros que viven en el Distrito Metropolitano de Quito.

Se hace uso de la metodologia cualitativa, usando como herramienta la
entrevista en profundidad con la ayuda de cuestionarios poco estructurados a
personas claves para el tema. Por otro lado, la metodologia cuantitativa se
aplica con la herramienta estadistica aplicada al publico objetivo.

Con respecto al ambito practico del proyecto, se presenta los detalles de la
fase de pre-produccion para el spot publicitario, asi como de la produccion y
post-produccion considerando la técnica de animacion 2D.



ABSTRACT

The bad situation of stray dogs in the Metropolitan District of Quito has found an
opportunity to be recognized with help from the resources of animation, in this
case applied to the adoption campaign from PRONACA Company.

In the present work there will be an analysis of the problem about stray dogs,
and also mention of how social networks can contribute to spread a publicity
campaign.

The practical part of the project includes statistical analysis of the target public,
and details of the phases of the 2D animation spot: pre-production, production
and post-production.
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1.INTRODUCCION

1.1.Formulacion del problema
1.1.1.Alcance

El presente spot sera realizado en 2D, direccionado hacia el publico de 15 a
30 anos, de clase media-alta. Se disefiara para ser difundido en redes sociales.
El concepto buscara promocionar la adopcion de caninos.

1.1.2. Justificacion

En vista de la invisibilizacion de los caninos de las calles en la ciudad de Quito,
la falta de responsabilidad social, el latente peligro a la salud humana y animal
que la situacion actual representa, y de la ausencia de una campafa que
explote los recursos de la animacion a nivel nacional, se ha visto la necesidad
de realizar un spot animado “modelo” que promocione la adopcion de perros
del distrito Metropolitano de Quito para la campana de adopcion de la empresa
PRONACA.

1.1.3. Objetivos

1.1.3.1. General

Desarrollar y presentar un spot modelo para la linea de alimentos
Procandestinado a promocionar la adopcion de perros que sufren abandono,
en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.1.3.2. Especificos

e Conocer y analizar la situacion de los canes callejeros que viven en el

Distrito Metropolitano de Quito.



e Presentar los resultados de la fase de pre-produccion para el spot
publicitario.

e Desarrollar la fase de produccion del spot considerando la técnica de
animacion 2D.

e Presentar el resultado final de la fase de post-produccion, apoyar la
campafia de adopcion promocionada por la empresa Pronaca, en su
linea Procan.

1.1.4. Metodologias

Se trabajara mediante la metodologia cualitativa, debido a la natrualeza del
tema planteado, en el que ciertos aspectos no pueden ser traducidos en
numeros. Se usara como herramienta la entrevista en profundidad utilizando
cuestionarios poco estructurados a personas claves y conocedoras del tema.
Ademas del uso del método cuantitativo, con la herramienta estadistica que
servira para ubicar mejor al publico objetivo y sus caracteristicas. Con lo cual
se obtendran datos que serviran para el proyecto de animacion.

1.1.5.Variables
1.1.5.1. Independientes

Abandono de mascotas, programas de adopcion, técnicas digitales y

manuales.

1.1.5.2. Dependientes

Animacion, informacién mostrada en la animacion.



2.MARCO TEORICO

2.1. Introduccioén a la Animacion

2.1.1.Significado de la Animacién

Se conoce a la animacion como una sucesion rapida de dibujos que
desemboca en movimiento. Segun palabras de Norman McLaren “la animacién
no es el arte de los dibujos que se mueven sino de los movimientos que se
dibujan. Lo que sucede entre cada cuadro es mucho mas importante que lo
que sucede en el mismo cuadro”. (Valiente, 2011, p.30).

En la animacion cada cuadro utilizado es solo un escalén que lleva a la ilusion
de movimiento.

La animacion puede funcionar gracias al denominado efecto “Ph/’, el cual
consiste en el funcionamiento de las camaras de cine, que al registrar el
movimiento que filman en realidad lo capturan mediante imagenes inmoviles.
Estas imagenes, al ser pasadas a rapida velocidad y sin interrupciones, hacen

gue el cerebro humano las interprete como movimiento.
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Figura 1. Imagenes estaticas del movimiento de un caballo,de Muybridge.
Tomada de (Jiménez, 2013).




La animacion, se puede clasificar entre animacién de arte corporeo, que
requiere mover objetos en la realidad, como por ejemplo animacion de
mufecos de madera o personas, y animacion de arte plano, que se vale de
recursos tan extensos que van desde animacion de recortes hasta animacion

grafica generada por computadora.

Las cualidades que toda animacion comparte indistintamente de la técnica
aplicada es la base del efecto “Phi”’, pero ademas permite manipular el tiempo y
el espacio de una narracion de manera ilimitada, lo que dota a este arte de una
increible gama de posibilidades experimentales a nivel visual y conceptual.

2.1.1.1. Tipos de animacién
2.1.1.1.1.Animacioén tradicional

Este tipo de animacion es la mas antigua, se encuentra conectada con los

origenes de la animacion en si.

Desde tiempos antiguos el hombre veia la necesidad de dibujar en las paredes
de las cuevas contando sus vivencias graficamente, pero también querian
representar el movimiento de los seres vivos, llegando a dibujarles varias patas

a los animales, para dar a entender que éstos se movian.

Sin embargo la primera imagen en movimiento fue lograda por Pieter Van
Musschenbroek en 1736, quien a partir del disco de Schott logré graficar la
secuencia de movimiento de un molino y crear el primer ciclo, visto que el

ultimo dibujo de la secuencia era seguido por el primero.

A partir de entonces en el siglo XVIll se inventaron varios aparatos que
buscaron que la ilusion de movimiento fuera mas creible, llegando a servirse
del desarrollo del cine para su crecimiento técnico. El cine trabajo a partir del
movimiento de las fotografias, pero la gente quedaba impresionada al

presenciar el movimiento de los dibujos.



Las primeras obras animadas a partir de filmacion se dieron en 1906 con
“Humorous Phases of Funny Faces” y en 1908 con “Phantasmagorie” de Emile
Conhl, quien realiz6 varios cortos a partir de esa experiencia, llegando a concluir
que “Cuanto menos realista es una imagen, mas libremente correra la

imaginacion de la audiencia”(Valiente, 2011, p. 23).

Anos después varias personas desarrollaron métodos para que el proceso de
animacion se hiciera mas dinamico, como el desarrollo de un sistema de
registro mediante agujeros, creacion de ciclos para reutilizar animaciones,
dibujar los fondos en acetato, o inversamente dibujar los personajes en acetato
sobre fondo opaco, mover los fondos.

En 1922 los ingenieros de la empresa General Electronic usaron un sistema de
sincronizacion de sonido realizado por Charles Hoxie para poder sonorizar el
primer dibujo animado, mucho antes de que la primera pelicula filmada con

sonido pudiera ver la luz. En ese mismo afno Walt Disney entra a la industria.

A partir de Disney, la animacion sufre drastricas transformaciones técnicas,
desarrollando pinturas, camaras y tintas expresamente usadas para animar. En
1931 gana el Oscar por “Flowers and Trees”, la primera animacion a color,
habiendo incorporado ya la sincronizacién sonora en 1928 con “Steamboat
Willie”. En 1929 Disney presenta “Skeleton Dance”, la primera de la serie “Silly
Syphony”, cuyos cortos innovaron cada vez mas la industria. Posteriormente
Disney produce el primer largometraje animado a color, “Snow White and the
Seven Dwarfs”, a partir del cual la industria se revoluciona totalmente.

A finales de los afios 40 se descubre la posibilidad de crear series animadas
gracias a la television, las cuales tenian que salir semana a semana. Sin
embargo los métodos meticulosos y costosos de Disney no se adaptaban a un
ritmo de entrega tan rapido, asi que surge la animacion limitada, caracterizada
por su reutilizacion abusiva de personajes y fondos, dando paso a estudios
como Hanna-Barbera.



En las ultimas décadas la incorporacion de la computacion y el avance de la
tecnologia ha permitido que el animador tenga mayores posibilidades de
manipulacion grafica (por ejemplo ya no es necesario dibujar cada fotograma),
sin embargo los principios de la animacion clasica se mantienen, y el artista no

puede ser reemplazado por el software.

2.1.1.1.2.Animacién computarizada

Todo tipo de animacion esta conectada en sus origenes con la animacion

clasica o 2D, sin embargo la informatica abrié nuevas posibilidades.

A partir de los afios 60 la informatica y el cine encontraron caminos. Las
computadoras todavia eran muy dificiles de usar y comprender, a pesar de la
increible mejora que representaba la tecnologia de transistores y circitos
integrados, la incorporacion de una pantalla, la reduccion nada despreciable
del tamano (las computadoras ya no ocupaban una habitacion entera),sin
embargo hubo animadores que se armaron de paciencia e intentaron

reproducir imagenes bastante basicas con gran esfuerzo.

John Whitney padre fue la primera persona que realizé una animacion
computarizada, fue en 1958 con la secuencia animada de la pelicula “Vértigo”
de Alfred Hitchcok. Whitney tenia conocimientos en animacion tradicional pero
era un entusiasta de la tecnologia, queria unir aquellos dos mundos en busca
de acercar al publico a una nueva experiencia. Este profesional realizaba

trabajo tanto experimental como comercial.

Posteriormente la animacién se us6 para crear “efectos especiales” dentro de
las peliculas, y se incorporaban en la etapa de la post-prodcucion de las
mismas, solian representar simulaciones de pantallas que se proyectaban en
los escenarios. Mas tarde se transformd en un proceso que necesitaba de
ingenieros, cientificos, investigadores y apenas unos pocos artistas, debido a
su complejidad.



Se realizaron peliculas como “Almas de metal” (donde particip6 John Withney
hijo) y “Mundo Futuro”,donde se trataron de incorporar los elementos
generados en computadora de manera mas “realista”, asi en 1976 la pelicula
“‘Mundo de futuro” logro, con la ayuda del informatico y fisico Ed Catmul,
desarrollar una secuencia animada para representar la construccion de un

robot parecido al protagonista.

Hasta esa época las representaciones graficas por computadora no pasaron
mucho de ser lineas verdes que formaban geometrias junto con lineas de
comando del sistema operativo, a pesar de cualquier esfuerzo de las
companias en ingenieria de software. Una de las peliculas que incorporo ésta
tecnologia primitiva fue “Alien: El octavo pasajero”.

En 1982 la pelicula “Tron”, sorprendid por sus técnicas para lograr ejecutar sus
efectos. “Las luces brillantes de colores en escenas reales y digitales se
lograron imprimiendo la pelicula en un celuloide, y fue montada bajo una

camara de animacion rostrum iluminada por detras”(Chong, 2010, p. 57).

Cuando la pelicula “El ultimo guerrero estelar” salié en 1984, los efectos de los
modelados y los de animacion se crearon completamente con computadora,
para lo cual se requirid usar la computadora mas pontente en ese tiempo, la
“Supercomputer”, ademas fue posible gracias a la participacion de expertos
como John Whitney hijo y Gary Demons.

En esa época hubo gran inversion por parte de la industria de visualizacion
arquitectonica, cine, e ingenieria, asi que el avance se habia acelerado con el
desarrollo de los “Computer Asissted Design” o CAD. Sin embago representar
un personaje animado y hacer que se moviera de manera natural era imposible

en ese entonces.

La primera interfaz grafica de usuario aparecio recien en 1979, con la salida de
la “Apple I’ de Macintosh. Esta computadora fue la primera en agrandar el
espectro de usuarios de éste tipo de maquinas, gracias a que establecio el



estandar de lenguaje no dependiente en la informatica, sino una comunicacién
respaldada en los iconos. A partir de este hito la tecnologia computacional

estuvo al alcance de usuarios mas comunes.

Para la década de los 90 la animacion por computadora llegd a ser de uso
mucho mas comprensible para los animadores, se desarrollé software
especificamente para que los animadores pudieran realizar su trabajo sin
entrenamiento técnico previo. Los precios de los equipos dejaron de ser tan
costosos, asi que la animacion digital pudo empezar a ensefiarse en las

universidades, y las productoras de television ya tenian acceso a ésta técnica.

2.1.1.1.3.Animacioén 3D

La animacion 3D pudo darse gracias al progreso tecnoldgico de la animacion
digital. Su particularidad reside en la incorporacion de tres dimensiones en el
universo animado, y en las oportunidades de realismo que ofrece.

El primer corto totalmente animado en 3D fue “Las aventuras de André y Wally
B.” de la mano de Pixar en 1984. En 1986 el corto “Luxo Jr.” de Jhon Lasseter
fue el corto animado en 3D que cambid el panomara. Dejo boquiabiertos a los
expertos en disefio de imagen digital de su tiempo, debido a que pudo fusionar
el aspecto “realista” de la animacion junto con el movimiento dinamico de la

animacion clasica, una hazana con la que no se podia ni sofar.

El corto duraba dos minutos, y el gran “secreto” de la naturalidad en la
representacion era que los principios de la animacién clasica habian sido
aplicados. Después de “Luxor Jr.” El 3D comenzd a introducirse en entornos 2D
y publicidad de a poco, muchas veces buscando la representacion mas
organica posible. Pero el 3D “como industria s6lo pudo comenzar gracias a la
colaboracion de Pixar y Disney en 1995 con el largometraje animado
completamente en 3D, “Toy Story”, el cual exponia un uso de texturas e
iluminacién impresionante, y le valié ganar un Oscar’(Kee, 2011).



Después de “Toy Story” la industria del 3D se ha dedicado a perfeccionar cada
vez mas el aspecto técnico, aunque son contadas las peliculas animadas en
3D que hayan sobresalido por su calidad tematica, o que hayan revolucionado
tanto el mercado como lo hizo Pixary Disney en aquellas épocas doradas.

El 3D necesita de una idea o concepto, un guidn y storyboard, guardando eso
en comun con toda técnica de animacion, sin embargo tiene procesos unicos.

En el 3D entran procesos técnicos base, como el procesos de modelado,
donde se crea y da forma al objeto, texturado, en el cual se usa software
especializado para ésta tarea, iluminacion, donde el objeto trabajado vuelve a
la escena para darle una atmdsfera, animacion, donde el personaje es dotado
de “esqueleto” y se mueve segun las configuraciones creadas y bajo las leyes
de la animacion clasica, y finalmente renderizado, donde cada fotograma se
exporta del programa para ser editado en cualquier programa correspondiente
a la post-produccion.

Todos estos procesos requieren de un amplio equipo de trabajo, que en

grandes empresas llega a dividirse en muchas funciones.

2.1.2.La animacién en el Ecuador
2.1.2.1.Los comienzos

La primera persona que realiz6 animacién en el pais fue el caricaturista
Gonzalo Orquera, de Machachi. Lo hizo en julio de 1964, en el canal 4 “La
ventana de los Andes”. No tenia fuentes de conocimiento formales, asi que
escribi6 al estudio Walt Disney buscando informacion sobre cursos de
animacion, con lo que obtuvo un catalogo donde se indicaban bases sobre la
técnica.

En 1967 Orquera realizd el primer corto de dibujos animados publicitario para

cigarrillos Progreso. El proyecto fue llevado a cabo con la colaboracion de
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Fabian Vizcaino (gerente de la empresa), Carlos Semblantes (camaroégrafo) y

Rodrigo Cevallos (encargado de sonido).

Orquera viajé a Nueva York para trabajar en una agencia de publicidad, donde
buscé relacionarse con la gente que estaba inmersa en el universo del dibujo
animado.

Cuando regres6 a Ecuador en 1972 trajo su conocimiento y equipo para poder
montar un modesto estudio de animacion, establecié contacto con el cineasta
Jaime Cuesta y padre para que le ayudaran en los procesos de post-
producciéon como revelado, montado y musicalizacion. Orquera tenia la
esperanza de explotar los elementos culturales de su pais natal para narrar

historias de ficcion unicas, pero lamentablemente no recibié apoyo financiero.

Finalmente Orquera no tuvo otra alternativa que vender su equipo de trabajo
para dibujos animados y dejar su suefio en el olvido.

Desde el 20 de Septiembre hasta el 15 de Octubre de 1983 se dictd el primer
taller de técnicas de animacion en Ecuador, el cual fue llevado a cabo por la
direccion del uruguayo Walter Tournier.

La Universidad San Francisco de Quito fue inaugurada en 1988, donde parte
del pensum de la carrera de disefio grafico incluyd como materia optativa el
estudio de dibujos animados durante dos anos, siendo la primera introduccion

formal de la animacion en una universidad en Ecuador.

En 1989 la empresa Cinearte mediante su director Edgar Cevallos, e inspirado
en la interpretacion del artista Ernesto Alban, cred al personaje animado “Don
Evaristo” para campafas del Municipio de Quito. El personaje animado se
representaba en acetatos y se lo mezclaba con elementos filmados en el
mundo real. Se volvio popular a nivel nacional, y a finales de 1997 se pudo
realizar un spot usando animacién tradicional y stop-motion del personaje junto
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a una representacion de Julio Jaramillo, abordando el tema de la corrupcion. El
spot fue financiado por el gobierno de aquella época.

En 1990 fue la primera vez que se realizd un spot publicitario computarizado en
2D, fue realizado para el Centro Comercial Plaza Mayor, y elaborado durante
dos semanas por Alvaro Villagdmez con la ayuda de una computadora Amiga
2000 de 8 MB. Los costos de animacion computarizada alcanzaban los 60 mil

sucres.

En 1992 Cinearte, la primera productora de dibujos animados en Ecuador, saco
a la luz los distintos spots publicitarios de un personaje de Disney de cuya
animacion habian estado encargados gracias a reuniones con animadores
latinoamericanos y auspicio de la UNICEF: “Maximo”.

En 1992, en Guayaquil, se trabajaba en “Juan Pueblo”, dibujo animado usado
para promover campafas del Municipio que se pasaba por television. Fue
creado por Luis Pefiaherrera y producido por Image Tech. Imagen real y el
dibujo se combinaron de forma clasica y computarizada.

Desde el 24 de Octubre hasta el 22 de Diciembre de 1994 se dictd el primer
curso dedicado expresamente a dibujos animados en la ciudad de Quito, con la
ayuda de CIESPAL, UNICEF vy el Instituto Cubano de Radio y Televisién. El
curso fue dictado por animadores cubanos de importancia en su época, tales
como Maria Emilia Suarez y Juan Ruiz. Participaron trece personas
involucradas en las areas de disefio grafico, publicidad y dibujantes, como
resultado se produjo el corto de 52 segundos “Cambiemos de color el cielo”.

En 1995 Eduardo Villacis logré quedar en cuarto puesto en un concurso de

storyboards para animacion organizado por el canal de television Mtv.

En 1997 surge Equis Producciones, cuya meta fue crear el primer videojuego
del pais, con el nombre de “Los Llanganatis”, un juego 3D con tintes de género
de aventura. Eduardo Villacis fue parte de la produccién, encargandose del
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guién, animacion y direccion de arte junto a Felipe Teran; la programacion
corrio a cuenta de César Cordovéz, la post-produccion la hizo Sebastian
Cardemil. La produccion e idea de crear el juego estuvo en manos de Jorge
Duran Ballén.

Se presume que se invirtieron 200.000 délares como monto inicial, y fue
planificado para venderse en Estados Unidos. Sin embargo el juego nunca
pudo comercializarse, debido a falta de presupuesto. Se gastaron alrededor de
60.000 dolares en el proyecto, pero no se pudo encontrar a nadie mas que

invirtiera para concluir el videojuego.

2.1.2.2.Animacioén ecuatoriana en el siglo XXI

No fue hasta 2004 que surgié una nueva iniciativa para adentrarse de nuevo en
el mercado de los videojuegos. La propuesta se llamaba Pugna de Poderes, y
venia hecha en Real 3D por Alexander Rodriguez, quien expresaba en su
guidén una lucha entre doce ex presidentes de Ecuador por continuar en el
poder. Con una inversién de 30.000 ddlares gracias a la comparnia PcWorld el

juego logré completarse, y comercializarse en Colombia, Venezuela y Peru.

El primer festival internacional de animacion del Ecuador, llamado Animec, se
da en 2008 en la Universidad San Francisco de Quito, donde se proyectaron
largometrajes internacionales, se realizaron charlas magistrales, ademas de
competencias entre varios cortometrajes animados. Hubo competencia en las
categorias de animacién iberoamericana (29 cortos) y ecuatoriana (21 cortos).

También se premid al mejor largometraje.

En la categoria de mejor corto de animacion ecuatoriano gano la animacion 3D
“Siete Ciudades de Meteora” de Nicholas Hogan, mientras en mejor corto de
animacion iberoamericano gano “El Empleo”, del argentino Santiago “Bou”
Grasso. “Wood & Stock sexo, orégano y rock n roll” del brasilefio Otto Guerra

gano el premio al mejor largometraje animado.
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Algunos jovenes ecuatorianos se reunieron con el objetivo de realizar un
cortometraje bajo el nombre “El ultimo canto de Unush”, decidieron solo animar
una escena de aquella historia y presentarla como un corto llamado “Po Poc”.

Se hicieron conocer como “El hombre invisible”, nombre dado en honor de la
invisibilidad que sufre el mercado de animacion independiente en el pais.

En 2009 hubo una segunda edicion de Animec, con las categorias competitivas
que se usaron en el aino 2008. Como requisito se pidid que los cortos del
concurso a nivel iberoamericano tuvieran como tematica central el uso racional

y responsable de la energia.

Al siguiente afio hubo una tercera edicion del festival, mientras que “Po Poc”
ganaba el fondo de fomento cinematografico del Concejo de cine de Ecuador.
A mediados de 2011 “El Hombre invisible” volvié a ganar el fondo del Concejo
de cine de animacion del Ecuador presentando otra propuesta de corto
animado llamada “Cincopata”.

“Po Poc” se proyectod en cines en 2012, el corto ha visitado dieciocho festivales

internacionales.

En el presente afno el corto “Cincopata” se proyectd en Multicines al principio de
la pelicula “Rio 2”, siendo el primer corto animado ecuatoriano en cines que
uso estereoscopia 3D.

“El hombre invisible” cuenta actualmente con algunas propuestas animadas:
sacar una serie de 22 capitulos de “Po Poc”, una serie de 32 capitulos llamada
“La caja Magica”, ademas de proyectos animados como “Tzan-zan”, “Las islas
encantadas”, “Fuchibol”, y un corto-tributo animado en honor a “Star Wars”.

La perspectiva para los videojuegos en Ecuador también ha pasado por
cambios, existe un estudio independiente que desarrolla videojuegos en el
pais, especificamente en Guayaquil, es “Freaky Creations”, una iniciativa que
comenzo en 2012.
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El estudio cuenta con doce desarrolladores nacionales, que han recibido la
colaboracion de la Escuela Politécnica del Litoral, quien realizd un convenio
con Sony para que su videojuego 2D “To Leave” salga como marca
independiente en la plataforma PlayStation. Aunque el producto aun se
encuentra en desarrollo, ha sido el primer juego ecuatoriano en mostrarse y
anunciarse en una conferencia de PlayStation Latinoamérica. Se espera que el
juego pueda jugarse a nivel global para PlayStation 4 y PC mediante el sistema
“PlayStation Network’.

Se puede decir que el principal problema que ha tenido la animacion en la
historia del Ecuador no es falta de talento, ni de personas que trabajen en
aquello, sino de inversionistas (los costos de produccidon de animacién son
altos), por lo que la animacion ha logrado sobrevivir en el pais a través de los

tiempos gracias a su estrecha relacion con la publicidad.

La falta de conocimientos técnicos también es un factor influyente, pero es un
elemento que se ha ido reduciendo con el factor de que cada vez mas
instituciones educativas, como por ejemplo la Universidad de las Américas,
estan incorporando la animacién y multimedia en sus pensum, y mejorandolos
constantemente.

Ademas con el pasar de los afios el acceso a la tecnologia y el internet se ha
facilitado, lo cual otorga a los ecuatorianos de mayores recursos de los qué
poder servirse para capacitarse en ciertas areas de la animacion (cursos en
linea, libros, videos, foros, etc.).Los ultimos afos que han transcurrido
demuestran que no es imposible llevar a cabo proyectos animados, pero la
dependencia en el mercado publicitario es innegable, y quienes se han
arrojado en un salto de fe a proyectos independientes han pasado por
situaciones extremadamente dificiles a nivel econémico para mostrar su trabajo

a nivel nacional o extranjero.
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2.1.3.Procesos basicos de animacion
2.1.3.1.Trabajar la idea

El primer paso para que una animacion pueda ser realizada es definir el
concepto de la misma. Experiencias personales, inspiracion literaria, hechos
histéricos, referencias a la cultura popular, todos los recursos cuentan, pero lo
importante es tener clara la idea que se desea transmitir.

Paso siguiente se procede a un proceso de investigacion sobre el tema en
especifico. Por ejemplo, si una animacion se centra en carreras
automovilisticas, el autor o autores tendran que investigar sobre los modelos
de autos que apareceran, no solo a nivel visual, sino como éstos se mueven y
funcionan. Otro aspecto es realizar una investigacion sobre otras animaciones
ya realizadas con respecto al tema, para poder inspirarse en los errores y
aciertos de las mismas. Es comun que varios animadores se inspiren en obras
de otros artistas.

Durante el proceso de investigacion y exploracion se empiezan a desarrollar los
primeros esbozos del proyecto, lo cual ya se considera una preparacion para la
siguiente etapa.

2.1.3.2.Guioén y Storyboard

A partir de éste punto, los procesos de animacion dependen del autor o equipo
de trabajo. Hay personas cuya capacidad creativa se impulsa mejor a traves de
la escritura, y otros pueden aclarar mejor sus ideas mediante la grafica. Lo
ideal es combinar ambos en la elaboracion de un guion literario y
unstoryboard(éste ultimo es obligatorio).

Un guion literario bien estructurado puede evolucionar a un guién técnico,
donde los detalles técnicos de la animacion se van aclarando a la mirada del
animador, y pueden representar un ahorro de tiempo en dibujos en lo que
respecta alstoryboard. Sin embargo esto ultimo no siempre se aplica,
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generalmente ningun dibujo de storyboardrepresenta un desperdicio, visto que
aunque una vifieta no vaya a ser usada ya aporta al desarrollo de la idea.

Lo importante consiste en que texto y grafica se retroalimenten de cierta forma,
y tener factores como la composicién y el ritmo narrativo claros. Normalmente
una vez se esta satisfecho con el storyboard se procede a realizar un animatic,
el cual permite que mediante la animacién de las vifietas se puedan calcular los

tiempos con mayor exactitud, e incorporar el primer borrador de audio.
2.1.3.3.Aspectos técnicos y diseiio

Después de que el anterior paso es completado, se considera la técnica en la
gque se desea representar la animacion, tomando en cuenta presupuestos,
tiempo, recursos disponibles en general. Junto a la técnica también se decide
el disefio general de la animacion, el estilo grafico.

Posteriormente se realiza un analisis de los personajes, el cual puede ser
simple o complejo, dependiendo del propdsito y lugar que ocupe en la historia.
Los personajes deben construirse de tal manera que cada uno represente lo
que la historia necesita para desenvolverse, y esto debe ser palpable en el

disefio y sus movimientos al ser animado.

El disefio de los fondos también es necesario, debe complementarse con los
personajes visualmente, para ambientar la historia, ajustar escalas, iluminacion,
y transmitir el caracter de la situacion por la que pasan los personajes en su
mundo. Este proceso se conoce como layout.

Una vez completados los disefios, y con la ayuda del audios, se puede
comenzar a producir una animacion. Animar no significa mover objetos sin
fundamento. Los movimientos respetaran las doce leyes basicas de la
animacion: “anticipacion, exageracion, estiramientos y encogimientos, puesta

en escena,timing, accién directa y pose a pose, accion continua y superpuesta,
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entradas y salidas lentas, arcos, accion secundaria, construccion solida de
personaje, personalidad”(3DA, El portal del 3D y la animacion, 2011).

Muchas veces conocer las leyes de la animacion no bastan al animador para
poder plasmar una representacion que le resulte satisfactoria. El material de
investigacion resulta de ayuda fundamental, sin embargo es un recurso comun
que el propio animador haga uso de un espejo para interpretar y visualizar la
gestualidad de sus personajes, como también que se haga uso de la grabacion

de dramatizaciones de escenas de la animacion.

2.1.3.4.Audio y Animacién

Otros de los elementos importantes de una animacion es el sonido. El sonido
es una herramienta poderosa que permite que las animaciones se vuelvan
creibles; guian al espectador por el ritmo de la historia y las emociones de los
personajes.Es aconsejable que un animador empiece el proceso de produccion
una vez el audio definitivo esté grabado, y que los movimientos y la imagen

puedan conectarse correctamente con los sonidos.

2.1.3.5.Detalles finales

Con la animacién completa se entra en procesos de post-produccién, en donde
se anade efectos especiales, se pulen detalles de audio y animacion, y se
realiza una prueba piloto para cerciorarse de que no queden fallas que deban

corregirse.

2.2. Animacién y campaias pro-adopcion de mascotas

Las filmaciones editadas han sido ampliamente explotadas a nivel
internacional, ya sea mostrando personas famosas o comunes, variando las
perspectivas de la situacion desde el punto de vista humano o “canina’(o como
los seres humanos suponen que los canes perciben su propia situacion, ya sea
de abandono o de adopcion).



18

La necesidad de promocion de la adopcidn se ha evidenciado en empresas

tanto grandes como pequenas, ademas de fundaciones sin fines de lucro.

Se puede decir que en varios paises (como Estados Unidos) existen entidades
gue han encontrado un problema con respecto al manejo de la fauna urbana, y
gue saben que colaborar es parte de la solucién al problema (en este caso la
promocion de la adopcion), siendo también una manera efectiva de
promocionar su marca y dar a conocer una buena imagen social al publico. Sin
embargo, realmente se estan aprovechando todos los elementos audiovisuales

posibles para promocionar ésta causa?

2.2.1. Campanas globales de adopcién de animales y animacién

Las campafas animadas a favor de la adopcion son relativamente escasas a

nivel internacional.

En EEUU, Petco, compania que se dedica a la venta especializada de
productos para mascotas, estd comprometida con la filosofia “Think Adoption
First’, priorizando la adopcion de la fauna urbana y la educacion para crear
duenos responsables (Petco, 2013). En busca de crear conciencia, Petco
muestra un video informativo de dos minutos y treinta nueve segundos, que se
respalda en la infografia animada. En la animacion la informacién se basa en
hechos cientificamente comprobados y datos, dando a conocer como adoptar
repercute en el estado fisico, emocional, y ademas econdmico de los duefos.
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Figura 2. Video “Think Adoption First’.
Tomada de (Petco, 2012).
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Otro ejemplo particular en EEUU es “The Pet Shelter Project’, un proyecto de
campafa de adopcion tanto de caninos como felinos, cuyo origen reside en la
colaboracion de dos organizaciones grandes de bienestar animal, “The
Humane Society of the United States” y “Maddie’s Fund”. Se aprecian dos
lineas distintas de proyectos de animacion, de las cuales solo se especificara
sobre la primera, visto que el segundo proyecto no presenta relevancia a nivel
visual, y se puede resumir en que todos los spots de la linea buscan distintas
situaciones en las que representar que no es culpa de las mascotas acabar en

refugios.

El primer proyecto es una serie de animaciones cuyos disefios de personajes
han sido aportados por el dibujante de comics Patrick McDoneell’s, en
especifico de su obra “MUTTS”, y animada por el reconocido Paul Fierlinger,
también autor de la pelicula animada “My dog Tulip”. Se observa que la linea
de comic cobra dinamismo durante la animacion, gracias a que ha sido
ejecutada en la técnica de animacion clasica, con colores discretos pero no
carentes de vida, con predominio de disefio de personajes caricaturezco y
fondos simples, y empleando a momentos transiciones audaces en la narrativa,

aparte de un fuerte uso de mensajes simbdlicos efectivos en el espectador.

El mensaje de los videos de la serie “MUTTS” aborda la tematica de la
adopcién desde una perspectiva conceptual y grafica de la que carecen varias
campafas de videos filmados o animados de cualquier otra fundacion o

empresa.

En el spot “Twins”, de treinta y un segundos, los felinos cobran protagonismo.
Se puede apreciar dos gatos gemelos preguntandose por qué no han sido
adoptados y declarando que han estado encerrados mucho tiempo, pero
mantienen esperanza de que los adopten “de seguro” mafnana.

Para contrastar “Jaz”, de diez y siete segundos, ofrece una mirada mas alegre
para los gatos, donde se realiza un juego con la voz del narrador para expresar
gue son la mascota perfecta.
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“Olive”, de treinta y dos segundos, apunta hacia una perspectiva mas
tradicional en las campafas, donde se muestra el “antes y después” de un gato
callejero que es adoptado, y la transicion de vida por la que pasa.

“Andy’,de diez y siete segundos, es un retorno a la adopcion canina, donde un
can tiene el mal suefio-recuerdo de estar encerrado, pero despierta aliviado al
ver a su amo.”Mike”, de diez y seis segundos, grafica a un perro que reflexiona
sobre lo “divertida” que es la vida, al pensar que nunca esperd terminar
estando a la venta, pero al mismo tiempo que tal vez su dueio tampoco se

imaginaba estar con él.

“Shemp” es un spot de treinta y dos segundos unico en su tipo, debido a que
se ha enfocado en especifico a la adopcion de canes de edad mayor al
promedio de lo que se suele adoptar. En la animaciéon una persona de la
tercera edad juega y compra un can de edad madura, con la frase de entrada

“¢,quién dijo que un perro viejo no aprende trucos nuevos?”
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Figura3. Spot “Shemp”.
Tomada de (The Pet Shelter Project, 2010).

En Australia, la ahora cerrada organizacion de rescate y reubicaciéon animal
“Wagga Animal Rescue Inc.”(Wagga Animal Rescue, 2013)buscd promover su
causa por medio de un spot de cuarenta segundos, donde se empled la
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técnica de animacion 3D para dar a entender las situaciones que un canino

sinhogar vive.
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Figura 4. Spot Wagga Animal Rescue Inc.
Tomada de (Charles Sturt University, Animation & VisualEffects, 2012).

2.2.2.Campanas nacionales de adopcion de animales y animacién

En el pais no se encontraron antecedentes de animaciones realizadas para
promover la adopcién de felinos o canes. A nivel nacional se encontraron
pocas referencias de spots filmados para dicho propdsito, como por ejemplo un
spot publicitario de veinte y tres segundos que la Universidad Internacional Sek
realizé para PAE, donde se prensentan datos de contacto de la fundacion junto

con filmaciones de los animales solos o junto con una modelo.

Otro ejemplo son las publicidades de Procan, las cuales buscan conmover al
espectador por medio de imagenes filmadas de perros en situacion de

abandono, y la narracion de una experiencia de adopcion.

En general, no se hallaron mas referencias con respecto a la promocién

audiovisual de la adopcién de mascotas a nivel nacional.
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Figura 5. Spot PAE.
Tomada de (Universidad Internacional SEK Ecuador, 2009).

2.3. La problematica de la situacion de los perros en Quito
2.3.1. Antecedentes y situacion actual

Desde tiempos antiguos no soélo la agricultura ayudé a que el hombre se
estableciera saliendo de su periodo ndmada, sino la domesticacion de los
animales. Darwin decia “La domesticacion es un proceso biologico, la seleccion
artificial (por la gente y no la naturaleza) de las caracteristicas de un animal por
la cria de los animales con las caracteristicas deseadas y descartando o
prohibiendo, la propagacion de aquellos animales sin las caracteristicas
deseadas’(Rueda, 2011, p. 51).

Con la época de la industrializacion y las ciudades, los animales domesticados
dejaron de “tener propdsito” en el nuevo entorno creado. Con el origen de las
ciudades nacio la distincion entre animales de “utilidad”, los que satisfacen
necesidades fisicas, y los de compafiia, los cuales son opcionales y sacian
necesidades que se encuentran en el umbral de lo afectivo. Los animales una
vez domesticados, pero considerados no valiosos, comenzaron un proceso de
des-domesticacion a partir de la indiferencia ante su nueva situacion de

abandono.
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Justamente la ciudad de Quito no se encuentra exenta de este fenomeno. La
ciudad empezo su desarrollo urbano desde los anos 70 del siglo pasado, con el
dominio de la naturaleza. Como resultado en la ciudad, hasta el afio 2009, se
registraron 280.000 perros como mascota(Rueda, 2011, pag. 8), de los cuales
entre 10.000 y 30.000 se encuentran en la calle segun PAE.

Vale recalcar que el dia en que los pobladores empezaron a tomar en cuenta la
existencia de los animales que ellos mismos habian abandonado en las calles,
fue gracias a la epidemia de rabia que surgio en 1990, y que concluy6 en 1996
gracias a las intensas campafas de vacunacion del Ministerio de Salud
Publica.

Para que se tenga una idea de como la ciudad se encuentra retrasada en lo
gue respecta bienestar animal, existen algunos antecedentes interesantes. Las
iniciativas para preocuparse sobre el bienestar de los animales habian
empezado hace tiempo en otras partes del mundo. Una de las acciones mas
prominentes se dio por parte de la reina Victoria de Inglaterra en el afio 1868.

La monarca percibié que su nacidén era muy cruel con los animales, por lo que
cred la fundacién “Royal Society for the Prevention of Cruelty to Animals”, para
educar a su pueblo sobre el buen trato animal, medida que tuvo sus frutos,
pues para la época de la segunda guerra mundial los ingleses ya tenian

desarrollado una visién afectiva de los animales que los distinguia.

En la actualidad la situacion de los perros y gatos abandonados en la ciudad se
ha tomado en cuenta en la medida en que no deba a afectar al bienestar
humano por medio del Ministerio de Salud Publica, sin considerar el bienestar
mismo de estos animales (visto que aquella tarea no le corresponde), lo cual
puede llegar a ser una idea perjudicial para la fauna urbana, visto que el
bienestar de estos animales, al haber sido liberados de su estado salvaje,
depende directamente del ser humano.
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Es decir, el ser humano se ha encargado de construir el entorno cadtico en el
gue se encuentra inmersa la fauna urbana en la actualidad. En la ciudad
algunas personas no pueden cuidar apropiadamente de si mismos, implicando
gue sus mascotas también sufran de abandono o crueldad ya sea por falta de
recursos o falta de educacion con lo que respecta a una tenencia apropiada
gue respete a un animal doméstico, el segundo siendo un factor mas influyente
para que se dé maltrato o abandono.

¢ De donde vienen todos los caninos que sufren en las calles de la ciudad de
Quito?, pues la gran mayoria de estos animales tenian duefios, y fueron
abandonados por un ausente sentido de la responsabilidad. EI abandono
representa la expresion maxima de desvinculacion del ser humano hacia el

animal.

Aparte del abandono “total”, existe la situacion de perros de hogar que escapan
por falta de paseo, ansiedad por encierro (algunos saltan de las terrazas
terminando con sus vidas) o falta de comida, se aparean con las hembras de
su especie en la calle, y la gente al no saber qué hacer con los cachorros los
abandona.

La anterior conclusién también sucede por duefios que dejan a sus perros salir
libres a la calle durante gran parte del dia, que es un fendmeno que transforma
a los perros en una especie de semi-callejeros que se aparean sin control. Otro
factor muy influyente en el abandono es la cuestién del espacio fisico para

tener la mascota.

Muchos ciudadanos no poseen casas propias, asi que viven en lugares de
arriendo, pero cuando las circunstancias les fuerzan a cambiar de lugar,
muchas veces en estos nuevas viviendas las mascotas no son permitidas, y si
no se consigue alguien mas que quiera quedarse con el animal, se da el

abandono (muchos duefios abandonan directamente).
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Otro factor es que en las sociedades actuales de ciudad existe una tendencia
al consumismo, y al venderse a los animales como otro producto comun y
corriente, la gente de Quito los visualiza en su mayoria como objetos (es
comun recibirlos como regalo por ejemplo), no se proyecta el futuro de la
mascota, la obtencién suele darse a raiz del capricho, terminando con
frecuencia en que de repente el animal “crecid mucho” (el cuidado puede
mantenerse hasta el primer afo de vida, luego son abandonados o
descuidados), “hace mucho ruido” (consecuencia de falta de paseo,
fundamental en perros) o “ya no gusta” (resultado del capricho).

Es asi como un perro “nuevo” y mas adorable puede llegar a reemplazar al
anterior, que es abandonado, alimentando un ciclo interminable.

Visualizar a las mascotas como objetos también acaba en usarlas para dar a
entender el estatus socio-econdmico del dueno, los ciudadanos son
conscientes de las razas de perros existentes, de que ciertas razas son
costosas y asi el perro llega a convertirse en objeto de lujo. En ciertos hogares
ademas cumplen funcién de “alarma” o “guardiania”, dependiendo de las
caracteristicas fisicas del animal.

Al final tanto perros de raza como mestizos terminan con suertes similares una
vez abandonados. Los que mas frecuentemente sufren de abandono son los
perros viejos, cachorros, o hembras. Muchas veces la gente no opta por
abandonarlos, en su lugar se deshacen de estos animales de manera cruel,
ahogandolos, metiéndolos en bolsas de basura estando vivos aun, o
golpeandolos hasta morir.

El robo es otro de los factores que lleva al abandono, ya que existen los casos
en que una perra de raza en estado de embarazo puede ser robada para
lucrar a partir de los cachorros, y finalmente ser abandonada.

El clima cambiante de Quito no les facilita el sobrevivir. Las formas de
supervivencia de la fauna urbana se ve reducida a los recursos (el desaseo de
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la ciudad es una gran fuente para ellos, por eso la poblacién acostumbra a
asociarlos con suciedad y basura) y espacio que le da el hombre, asi los perros
callejeros buscan refugio en lugares abandonados, se alimentan de la basura y
de lo que las personas puedan darles (factor dependiente de la apariencia del
animal), beben de charcos, rios, piletas.

Otro factor de supervivencia es que la fauna urbana abandonada se adapta
para mantener un perfil bajo en la calle, tendiendo a ser lo mas mansos posible
y no molestar a los humanos con su presencia como una especie de camuflaje.

Es una lucha diaria por no estorbar y al mismo tiempo sobrevivir.

Los perros pequenos no tienen la fuerza fisica para soportar las inclemencias
del entorno, perros muy grandes son muy facilmente notados y necesitan mas
comida, por lo tanto los perros medianos son los que mejor se adaptan, y los

mas comunes.

Casos de agresividad en perros vagabundos suelen presentarse a partir de

comportamientos de maltrato o incitacién ejercidos por el ser humano.

Como faceta positiva se ha visto una evolucién en la actitud que ciertas
personas, a través de las generaciones, llegan a tener en las ciudades con
respecto a la fauna urbana, visto que hay civiles que se organizan en pequenos
grupos que buscan adoptar o auxiliar a los felinos o caninos que sufren en la
calle, o de proporcionarles comida.

Sin embargo la poblacion de felinos y caninos abandonada es tan grande que
se evidencia la falta de una entidad publica que tome responsabilidad del
problema, a parte de una carencia de educacién con respecto a la tenencia
responsable de un animal.

Estas personas se encuentran organizadas en pequefios grupos, y sus tareas
varian segun el grupo al que pertenezcan. Algunos por ejemplo se dedican a
recoger fauna urbana en abandono y ofrecerles “hogares temporales” hasta
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gue sean adoptados, otros se dedican a dar de comer a los perros de familias
cuyos recursos economicos son insuficientes para dar de comer a sus

mascotas.

Sin embargo el otro lado de la moneda de este comportamiento, en casos
aislados, puede encubrir la manifestacion del “Sindrome de Noé”.

El “Sindrome de Noé” es una enfermedad mental poco conocida, y de reciente
desarrollo, no tan vista en la ciudad de Quito, pero tampoco inexistente.
Consiste en que una persona puede acumular en su hogar una cantidad
grande de animales, la mayoria de caracter doméstico, pensando que asi los

esta salvando.

El problema es que aparte de que la cantidad de animales es demasiado
grande para el espacio, éstos reciben nulo cuidado, es decir nada de alimento,
ni limpieza de desechos o de los propios animales, y generalmente viven
enfermos. Los animales bajo el poder de la persona llegan a desarrollar
comportamientos canibales en busca de supervivencia, y se tornan en un

problema de salud publica humana y animal.

El “Sindrome de Noé” es una enfermedad que reside en problemas de
adaptacién social departe del hombre para interactuar con otras personas,
prefiiendo acumular animales para llenar el vacio emocional, el cual es tan
grande que el sujeto no admite que tiene un problema ante lo evidente de la
mala situacion de sus animales, de su casa, y de si mismo. El enfermo no esta

dispuesto a “dejarlos ir” incluso cuando éstos mueren.

No se debe confundir esta patologia mental con la labor desinteresada que
algunos miembros de la sociedad civil realizan para velar por el bienestar de la
fauna urbana abandonada rescatandolos en cantidades razonables y
encomendandoles cuidados apropiados hasta encontrarles un hogar. El estado
fisico y emocional en que los animales y las personas se encuentren, y las
condiciones del espacio donde estén son la obvia diferencia.
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La ciudadania aprende su comportamiento con respecto a la fauna urbana
basandose en las experiencias individuales pasadas con respecto a estos
animales, influencia familiar y los veterinarios (saber cientifico), cuyas
opiniones no son lo suficientemente apreciadas siempre. Mientras mejor cuide
un duefio a su mascota, se dara cuenta de las que se encuentran en la calle,
pero si sus animales reciben maltrato, tenderan a ignorar al resto.

Después de analizar la situacion actual y penosa que llevan los animales
domésticos abandonados, y los comportamientos distintos de la sociedad
urbana de Quito hacia ellos sélo queda la incégnita ;Cudles han sido las
respuestas de las autoridades hacia la problematica del abandono?.
2.3.2.Marco Legal de los animales domésticos en Quito
En el Ecuador la fundacion PAE (Proteccion Animal Ecuador) se guia con “La
cinco libertades”, que fueron condiciones basicas que las organizaciones de
bienestar animal toman en cuenta alrededor del mundo. Estas libertades fueron
establecidas gracias a las investigaciones que se produjeron en la Escuela de
Veterinaria de la Universidad de Bristol. Son las siguientes.(Protecion Animal
Ecuador [ PAE ], 2011):

o ‘Libertad de hambre, sed y malnutricion.

o Libertad de miedo, ansiedad, y angustia

e Libertad de incomodidad por situaciones fisicas o térmicas.

e Libertad de dolor, lesiones y enfermedades.

o Libertad para expresar sus comportamientos naturales.”

El Reglamento Nacional de Tenencia de Perros establece las obligaciones del

dueno de la siguiente manera(PAE, 2011):
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“Otorgar condiciones de vida adecuadas a las caracteristicas del animal.

Educar, socializar e interactuar con el perro en la comunidad.

Mantener unicamente el numero de perros que le permita cumplir las

normas de bienestar animal.

Recoger y disponer sanitariamente los desechos del animal.

Cuidar que los perros no causen molestias a los vecinos entre otros.”

El Cédigo Penal dice (PAE, 2011):

En el articulo 517: “La bestialidad se reprimira con reclusion mayor de

cuatro a ocho anos”.

En el articulo 114: “El que sin necesidad, matare a un animal domeéstico,
que no sea de los mencionados en el articulo 411, o a un animal
domesticado, o les hubiere causado una herida o lesion grave, en un
lugar de que el duenio del animal es propietario, usufructuario, usuario
locatario o inquilino, sera reprimido con prision de ocho dias a tres

meses y multa de seis a nueve dblares”.

La ordenanza 128 del Distrito Metropolitano de Quito establece obligaciones y

prohibiciones. Entre las Obligaciones(PAE, 2011):

“Cubrir gastos médicos y psicoloégicos si su animal ataca a otra

persona u otro animal.

Mantener al animal en condiciones que no ocasionen molestias a los

vecinos.”

Entre las Prohibiciones:
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e ‘“La venta de perros en espacios publicos sin el debido permiso.

e Amarrar o encadenar dejando a los animales en situaciones de riesgo.

e Organizar y promover peleas de perros.”

Las multas oscilan desde los “50 a 200 ddlares”(PAE, 2011).

Como se puede observar todas estas leyes estan pensadas para el bienestar
humano, aplicadas a animales domésticos que tengan un propietario, e incluso
en la Resolucion 861 de la Ordenanza 128 se prohibe abandonarlos. Pero los
perros o gatos nacidos en la calle, y los que ya se encuentran en situacion de
abandono, tienen ciertas regulaciones, pero casi ninguna proteccion.

El articulo 7, de la ordenanza 128 dice que perros y otros animales
vagabundos seran recogidos por personal de la Administracion Zonal que
corresponda, y seran llevados a albergues municipales, donde sus duefios
tendran un plazo de diez dias para recogerlos, en caso de que esto no

sucediera el albergue municipal decidira qué hacer.

Posteriormente, la Resolucidon 861 en su articulo 27, dice que el perro que no
haya sido retirado por su propietario después de diez dias sera puesto en
adopcion, y si después de otros diez dias no es adoptado, puede ser entregado
a cualquier fundacion privada o publica de proteccion animal que sea legal, la
cual se encargaria de gestionar la adopcion, y si ésta no se da, el animal debe
ser sometido a la eutanasia.

En el articulo 11 de la Ordenanza 128 se llega a un punto contraproducente
para la fauna urbana abandonada: se prohibe dar alimento en lugares publicos
0 comunales a animales vagabundos o abandonados.

En los medios de comunicacion el tema sigue tratdndose desde el punto de
vista de beneficio o perjuicio hacia el ser humano. Las regulaciones que son
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ejercidas sobre caninos son tomadas en cuenta en caso de ataques hacia
seres humanos por parte de canes, se discute por un momento sobre el tema
(algunas opiniones vertidas sin reflexion cientifica del problema), luego éste
tema es reemplazado por otro tipo de noticias, y no vuelve a aparecer interés
hasta el siguiente ataque.

Las ordenanzas vigentes también sufren de una falta de difusion por parte de
las autoridades, por lo cual muchos ciudadanos ignoran sus derechos y
obligaciones con respecto a los animales domésticos de los cuales son

propietarios.

El control de la poblacién de fauna urbana ha sido asumido a nivel publico con
técnicas de envenenamiento de sebos (en los que también caian perros de
casa) por parte del Ministerio de Salud publica, practica ya no realizada. Un
caso en particular es la Administracion Zonal Eloy Alfaro, donde se atrapa a los
perros callejeros y se les practica eutanasia, justificandose en que en el sector
la sobrepoblacion de perros vagabundos llega a ser un problema de tinte
epidémico. Ambas técnicas no han dado resultados, visto que se toma en

cuenta consecuencias, pero el problema de raiz es ignorado: las personas.

Una vez mas, la unica forma de que estos seres vivos obtengan bienestar es si
un ser humano decide adquirirlos, sino entonces son privados de comida,
victimas de maltrato y crueldad (ninguna ley en Quito menciona prohibicion de
este acto en perros sin duefio), sometidos a procedimiento de eutanasia o

simplemente ignorados hasta morir por enfermedad o hambre.

El problema no es la falta de sanciones y restricciones, que es lo que mas se
ha visto en aumento, sino la falta de educacion con respecto a la percepcion de
respeto y cuidado hacia el entorno y a los animales que se encuentren en él,
de las mascotas de las cuales se toma responsabilidad, la falta de dialogo
constructivo sobre el tema, la poca difusion fundamentada en ciencia que
involucre a la comunidad, para que la fauna urbana pueda ser tomada en
cuenta como un tema importante y cambie la actitud de los ciudadanos.
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Tampoco existen regulaciones que piensen en funcidon ser humano-animal, y
gue incorporen programas de esterilizacion (que es considerada “inapropiada”
para parte de la poblacidon civil), adopcién y eutanasia en casos requeridos
para evitar el sufrimiento del animal, y no para exterminar seres vivos que

estorban en la calle.

Mientras las politicas de manejo y educacion sigan igual, actitudes de violencia
y abandono hacia la fauna urbana seguiran siendo vistas como cuestiones

cotidianas que son toleradas, sin sancion efectiva ni rechazo social.

2.3.3.Campaia de adopcion de perros pro-can

Pronaca es una empresa procesadora Yy comercializadora de
alimentos(Pronaca, 2009), mientras que Procan es una marca de alimento
balanceado para perros correspondiente a dicha empresa(Pronaca, 2013). El
eje de Pronaca se centra principalmente en alimentar a los animales del sector
agropecuario.

Procan actualmente se encuentra promocionando una campafia para la
adopcion de perros que sufren en las calles, lo realizan a través de alberges de
mascotas, concretamente trabajan con albergues de la fundaciéon PAE (Quito) y
la Fundacion Rescate Animal (Guayaquil). La pagina cuenta con varios
consejos para tomar en cuenta antes de adoptar, ademas de sugerencias para
cuidar a la mascota adoptada. Su mision es la concientizacion de los
ecuatorianos sobre el tema del abandono animal para poder cambiar la
realidad que sufren los mismos.

Trabajan mediante el sistema de una galeria donde presentan las fotografias
de los perros en adopcidn, en esa misma galeria se puede ver los datos de la
mascota, ya sea tamano, género, edad, aparte de los datos de contacto del
lugar donde se encuentra para ir a adoptarla. Se menciona que se regalara un
paquete de alimento Procan a la persona que realice la adopcion.
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Figura 6.Pagina Web Procan Adopcion.
'Tomado de(Pronaca, 2013).

La empresa tiene espacios en television nacional y en la red social facebook,
en la cual se puede encontrar anuncios sobre la campafia de adopcién
mezclados con otros contenidos. Ademas se realizan menciones de la
campana en twitter, las cuales se enlanzan a la pagina web oficial de adopcion

y videos promocionales.

e

% Sebusca
un hogar

responsable

Figura 7. Anuncio de la campafia de adopcion en red social.
Tomado de (Pronaca, 2013).

Cabe recalcar que Procan cuenta con dos videos, un video de veinte y nueve
segundos en su pagina web donde se promociona la adopcion. El segundo es
un video de dos minutos con tres segundos donde se muestra un caso de

adopcion exitosa, y se comenta sobre la historia del animal adoptado.
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Figura 8.Video de una historia de adopcion exitosa.
Tomado de(Pronaca, 2013).

2.3.3.1.Aspectos especificos de la campaiia

Los siguientes datos fueron obtenidos mediante una entrevista realizada a la
representante de Marketing de PRONACA, Milena Benitez.

La campana inicid como una iniciativa para concientizar a las personas sobre la
realidad de los animales abandonados, y tomar la adopcion como opcién
valida para dar una segunda oportunidad a los animales.Ha sido la primera vez
gue PRO-CAN ha realizado el acercamiento a esta problematica social en
especifico.

El concepto es no ignorar la realidad de los animales de la calle, para que en
un futuro la situacion precaria de éstos ya no se dé. Otro punto a considerar es
gue se desea que las personas traten mejor a los animales que les rodean,
empezando por sus mascotas. Cuentan con la colaboracién de las fundaciones
“‘PAE”, “Gora” y “Segunda Oportunidad” en Quito, mientras que en Guayaquil
colaboran con “CEA” y “Rescate Animal”’. En Ibarra también trabajan con
“PAE”.

La colaboracion se basa en kits de adopcion que se entrega a cada perro o
gato adoptado. Muchas veces las fundaciones tienen sus procesos internos
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sobre la adopcion-como el hecho de que se hacen procesos de seguimiento-
los cuales son respetados por PRONACA. Declaran haber tenido buenas
experiencias con las personas de las fundaciones.

Los resultados se enuncian como exitosos, la empresa confia en que las
personas estan recibiendo su mensaje, y en un futuro se considera volver a
realizar campafas relacionadas al enfoque social. Se adoptaron mas de 600
perros y mas de 200 gatos, y 16.000 libras de alimentos han sido entregados a
las fundaciones.

La redes sociales evidenciaron la acogida de parte del publico, visto que a
pesar de que no fue una campafa a gran escala, se recibié abundante
retroalimentacion de los usuarios, sobre todo a favor de la campafa, de 9 a 1

mensajes fueron positivos.

La television y las revistas se muestran como medios efectivos, pero se resalta
el auge de las redes sociales, y la cantidad de seguidores de la pagina de
TQMA de PRONACA, visto que en ese espacio pudieron percibir las
impresiones del publico en general de manera directa y continua. Las redes
sociales permitieron que el mensaje se comparta, y que los usuarios
colaboraran y participaran en las actividades.

Un factor interesante es que se logré una fidelidad a la marca, visto que los
escasos comentarios negativos fueron repelidos por otros usuarios a favor de

la campanfia (para mas informacion ver Anexo 1).
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3.DIFUSION

3.1.Difusion publicitaria en redes sociales

3.1.1.Sobre medios sociales

Medios sociales o “Social media” se definen como la posibilidad de compartir
actividades, ya sea en forma de contenido, “texto, audio, video y/o imagenes,
con otros miembros de la sociedad a través de Internet’(Jaramillo, 2010, p. 20).

Para un negocio el coste de una estrategia en social media es insignificante
con respecto a medios de comunicacion tradicionales, apunta de una forma
mas segura al publico objetivo, genera didlogos, compromiso, la oportunidad
de ver cdmo lo hace la competencia, y genera ideas publicitarias que tienen
mayor libertad creativa y de innovacion.

Las redes sociales son estructuras sociales conformadas por personas que se
conectan por cualquier tipo de relacidon o interés comun. En el internet hay
redes sociales creadas por usuarios y por empresas. Entre las mas populares
se encuentran Facebook y Twitter.

3.1.2.Publicidad en redes sociales

En la actualidad las redes sociales y la web 2.0 se encuentran estrechamente
ligadas, lo cual ha abierto puertas a como una campana publicitaria puede ser

ejecutada.

En el caso de América del Sur, los paises que la conforman también estan
incrementando su uso del internet, por ejemplo “en 2011, el pais lider fue
Argentina con 28.000.000 de usuarios, mientras que en Ecuador, hubo
4.075.500 internautas”(Internet World Stats, 2011) .
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En 2013 Ecuador ya contaba con 6.000.000 de usuarios solo en Facebook,
demostrando un crecimiento considerable en uso de redes sociales en poco
tiempo.

NUMERO DE PERFILES DE FACEBOOK EN PAISES DE Kt
SUDAMERICA m

Ecuador cuenta aproximadamente con 6 millones de cuentas de Facebook.

Ocupa la 72 posicion en el ranking de Sudamérica

Ecuador es el 42 pais que més crece en nimero de usuarios respecto a 2012. 8 puntos
mas por encima de la media.
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Figura 9.Perfiles de facebook existentes en paises Sudamericanos.
Tomado de(MktFan.com, 2013).

La publicidad por medio de redes sociales coincide en ciertos parametros con
anuncios en otros medios, parametros como son “producto, oferta, interés,
publico objetivo” (Diego, 2012, p. 298). Sin embargo se diferencia en que la
interactividad es el punto fuerte de comunicacion con el usuario o consumidor,
ademas de la oportunidad de expandir el mensaje a un nivel global. En los
ultimos anos la publicidad en redes sociales se ha ido incrementando hasta el
punto de llegar a ser un punto vital dentro de campafas politicas,
organizaciones, etc.

En redes sociales, y en internet en general existe un fenémeno denominado
“Marketing Viral”, que consiste en que la publicidad de una marca se propague
por si misma, disminuyendo el coste econdmico de gran manera. Esta
propagacion consiste en el nivel de interés que el usuario siente por el

contenido mostrado, y a qué nivel pueda llegar a involucrarse. Gracias a la
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interactividad en las redes sociales este mensaje puede estar encubierto en
juegos, videos, imagenes, concursos, y puede ser compartido con variados
contactos, quienes a su vez pueden compartirlo con los suyos.

En el mundo moderno, con la informacién circulando a raudales y a velocidad
en varios medios de comunicaciéon al mismo tiempo, hacer que una persona
centre su atencion en una marca o producto, durante un momento de su dia, es
complicado.

Es necesario adaptarse al ritmo de la comunicacién actual el publico, sobretodo
los jovenes, quienes estan comenzando a configurar su mentalidad en tareas
multiples, es decir, pueden leer el periddico mientras ven television, o estar en
redes sociales mientras escuchan la radio, lo cual en otros tiempos no era

comun o posible.

La parte dificl de este tipo de marketing es crear un contenido lo
suficientemente creativo como para que dé una impresion lo sobradamente
positiva como para que el navegante de la red decida compartirlo, y se debe
mantener ese interés vivo. Entre los recursos mas efectivos suelen estar la
ironia y el humor, dependiendo de la tematica que se esté tratando.

Mas alla de la estrategia de marketing que se escoja lo que importa es formar
una comunicacion personal con el consumidor, en lugar de agobiarlo con
publicidad que interrumpe sus actividades, se estable una especie de dialogo.
Que se genere una conversacion sobre determinada marca, y que esta marca
también se comunique con frecuencia con sus consumidores es muy

importante para la estrategia de publicidad en una red social.

Después de todo en redes sociales el consumidor tiene el poder total de ese
mundo virtual, decide lo que quiere ver, cuando lo quiere ver, como lo quiere
ver (plataformas), y con quién lo desea compartir.
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Sin embargo el acercamiento de una marca a su mercado debe ser mas sutil,
investigar apropiadamente a su publico objetivo, y no solo ofrecerles sus
productos, sino un valor agregado, ganarse la simpatia de los clientes
ofreciéndoles algo en particular, sin costo preferiblemente, para entablar una
relacion de pertenencia.

Algunas empresas por ejemplo optan por dar un espacio lo suficientemente
amplio al consumidor como para que éste pueda participar y sugerir sobre un
nuevo producto que vaya a ser lanzado.

Una vez que una marca ha logrado a establecer simpatia con el cliente, se
puede llegar a una relacion de compromiso, lo cual quiere decir que
probablemente el usuario se lo pensara dos veces antes de “traicionar” a su
marca, y probablemente podra recomendarla a sus contactos. Uno de los
factores mas importantes para alcanzar un nivel de compromiso tan alto de
parte del publico es que las marcas aprendan a escuchar lo que el cliente
opina, siente, desea, al mismo tiempo que la empresa debe dejar ver sus
valores y opinion propia, la que fortalece su imagen, y expresarla en el
momento indicado tomando en cuenta lo que acontece en su territorio de
ventas. Un usuario comprometido puede compartir las publicaciones de una

marca y llegar a crear un fendémeno viral.

Otro punto vital es que la marca debe saber manejar si una mala impresion de
la compaiia se genera en cualquier momento. Si por ejemplo un usuario
realiza un comentario negativo que hace que la empresa “se vea mal” la peor
accion es ignorar el comentario, debido a que los comentarios negativos
pueden expandirse facilmente, y a gran velocidad, lo cual desemboca en
dafar gravemente la imagen de una empresa en cuestion de un par de horas.

¢Entonces qué hacer ante una crisis? La marca debe mostrarse humilde,
contestar lo mas pronto que pueda, y sobretodo ser transparente, es decir, si el
comentario negativo tiene una razén de ser, es apropiado pedir disculpas, y



40

ofrecerse al servicio del cliente para arreglar el inconveniente que haya tenido

con el producto o asistencia.

La mencionadas son algunas estrategias, aunque cada empresa construye su
propio método de “Social Media Optimization” u Optimizacion de Medios
Sociales, segun su imagen para poder manejar este tipo de situaciones
delicadas para la imagen de una marca.

Los aspectos que un cliente probablemente tomara en cuenta para seguir a
una pagina en una red social pueden incluir: tiempo que lleva existiendo,
imagen de biografia, descripcion de biografia, diversidad y frecuencia en que
se incorpora contenido, la identidad que ya se haya formado en el mundo real,
el tema con el que esta relacionado, con qué otros sitios esta relacionado, o si

fue recomendado por uno de sus contactos.

Para poder medir el éxito de cualquier estrategia de publicidad aplicada cada
red social tiene un formato de medicion de aceptacion de sus paginas y existen
estadisticas que pueden revelar el tiempo que los clientes invierten en las
redes sociales.

Con todos los parametros mencionados es posible formase una idea sobre el
mundo de las redes sociales, pero cada red es un universo diferente con
respecto a la manera en que interactia con las personas. Posteriormente se
hablara de las redes sociales: Facebook, Twitter, y Google +.

3.1.3.Facebook

Facebook es una red social creada en 2006 por Mark Zuckerberg, quien
comenzo la elaboracion de la misma como estudiante universitario. En la
actualidad es la red social lider en cantidad de usuarios, contando con mas de
“750 millones de toda edad, sexo, raza, religion y lugar del globo’(Gomez y
Otero, 2011, p. 106).
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En Facebook existe para el usuario en general la posibilidad de subir
fotografias, videos, audio, mensajes de texto, armar grupos, crear eventos,
acceder a aplicaciones, juegos sociales, entre otras. Asi se puede ver que el
usuario comun encontrara varias posibilidades de comunicacion e interaccion

en un solo sitio.

El botdn “Me gusta” permite medir el nivel de aceptacion, y llamar la atencion
de los contactos que tenga el usuario que haya puesto “Me gusta” en una
publicacion.

La calidad del contenido y la habilidad con la que se transmite el mensaje son
muy importantes si se quiere llegar al publico objetivo de la marca. Como
ejemplo de éxito de difusion de marca se puede encontrar la pagina de
Facebook de Old Spice, la cual se vale de la comedia como elemento de
interés para promoverse, ha llegado a tener videos virales de su marca en
internet, y hoy en dia cuenta con 2.564.121 “Me gusta”.

Facebook tiene una enorme cantidad de usuarios, por lo cual las empresas
aprovechan este espacio virtual para promocionarse, sin embargo ¢cémo se

logra que una marca o campana resalte entre tantas otras?.

En esta red social existen tres configuraciones distintas para hacer presencia:
perfiles, grupos y paginas. En el caso de una marca o empresa lo conveniente
es la creacion de una pagina oficial.

Las paginas de empresas no se acceden mediante un usuario y contrasena,
como en una cuenta normal, sino que quedan bajo la responsabilidad de un
administrador, el cual debe tener una cuenta personal previamente registrada
enFacebook.

Crear una pagina de Facebook no tiene costo, tampoco tiene un costo de
mantenimiento, el contenido se sube de forma sencilla, ofrece una interaccion
facil y rapida, y puede incluir aplicaciones que promocionen la marca.
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Ademas la pagina creada en Facebook logra conectarse a la pagina web oficial
de la empresa, y darle un giro de interactividad social, con la ayuda de
“Facebook Connect’, herramienta que permite al usuario usar su perfil de
Facebook para no tener que llenar registros de nuevo en su pagina, lo cual
ayuda a borrar la molestia de llenar formularios de registro.

A nivel de contenido la publicidad puede atraer atencion ayudandose de titulos

llamativos, mensajes directos y concisos, elementos comicos.

Una forma mas profesional de hacer que una pagina de red social o de la web
llame la atencion es con la ayuda de los buscadores de internet (Google por
ejemplo) y una persona profesional en el area de “SEQO” (Search Engine
Optimization).

“SEQ” consiste en el mejor posicionamiento posible de las paginas web en los
buscadores de internet, para que aparezcan entre las primeras entradas. Un
profesional en “SEO” es un comunicador que se encarga de que el contenido
del sitio web y el disefio de la imagen corporativa digital de una empresa sean
eficientes en tener una proyeccion confiable y presencia en la red.

Al comenzar un proyecto para promocionar por medio de redes sociales se
deben tomar los siguientes pasos base:

e Plantear Objetivos: Pensar sobre qué se quiere que el publico de
internet pose su interés, lo cual puede ser una marca, campana, evento,

producto.

e Concretar un publico objetivo: Quién queremos que capte el mensaje,
para disefar la campana a partir de ese punto.

o Definir enfoque: ElI “SEQO” debe ser de gran ayuda en este punto,
indicando cual es la mejor manera de entregar el mensaje hacia el
publico objetivo para llamar su atencion.
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e Cuidar el disefo: La presentacion de la pagina web o de Facebook no
tiene porqué ser elaborada. Es mejor proyectar un disefio limpio y de
facil usabilidad. Otro aspecto de importancia es crear una imagen
corporativa que de una idea de la cultura de la marca, de como ésta
resalta por sobre las demas opciones disponibles, de sus
particularidades.

e Contenido: Supervisar que el contenido sea de calidad, y que esté
acorde con el mensaje de la campafa o publicidad.

En busca de constatar de manera mas exacta el progreso de las interacciones
de las paginas empresariales de Facebook, la misma red social ofrece una
herramienta de estadistica gratuita “Facebook Insights”, donde se pueden ver
los resultados segun edad, sexo y lugar de origen, aparte de poder visualizar
las secciones que tuvieron mayor actividad.

Las empresas sin embargo suelen pagar por herramientas de analisis mas
especializadas para hacer seguimiento de las actividades en su pagina.

A parte de la creacion de una pagina oficial, esta la opcion de desplegar
anuncios publicitarios. El servicio de anuncios en Facebook permite que se
pueda seleccionar los dias de la semana en que se preferiria que se publique
el mensaje, el publico objetivo(se distingue sexo, edad, estado civil, pais,
intereses, nivel de instruccion, campo laboral), mostrando el anuncio en las
paginas afines a los gustos de aquellas personas o en sus perfiles.

Este tipo de publicidad consiste en una imagen descriptiva y un texto breve,
puede vincularse con paginas dentro o fuera de Facebook, ademas de ofrecer
la opcion de decidir qué presupuesto sera invertido en el anuncio, siendo asi
gue entre mas se invierte mas frecuente es la aparicion del anuncio en la
mencionada red social.
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Una variacién de estos anuncios es el “Anuncio-Comentario”, el cual consiste
en que aparte del la imagen y texto descriptivos, se invita a participar al
usuario respondiendo una pregunta de opcion multiple relacionada con el

producto del anunciante.

Tipos de anuncios especiales son los llamados anuncios “sociales” e “historias
patrocinadas”. Ambos se basan en la idea de que si un amigo recomienda algo,
esa recomendacion sera tomada en cuenta inmediatamente por sus contactos.
Los anuncios “sociales” en Facebook consisten en que cuando se pulsa el
boton “Me gusta” en la pagina de una empresa, ésta informacion esta a la
disposicion de amigos, y sera tomada en cuenta.

Por otra parte las “historias patrocinadas” consisten en que si el usuario tiene
una interaccién, aunque sea indirecta con la pagina de una empresa, esa
interaccion minima (por ejemplo un comentario) sera desplegada en el perfil de
sus amistades, promocionando automaticamente a la marca y despertando la

curiosidad.

Al crear un anuncio hay la posibilidad de definir por cuanto tiempo éste se
desplegara, segun la duracion que se quiera dar a la campana. La forma de
pago puede ser por impresiones o por “clics”. Una impresion consiste en la
aparicién del anuncio en una pagina de Facebook, por cada mil apariciones se

cobra una tarifa fija.

El pago por “clics” es mas recomendable visto que se paga por los “clics” que
hayan sido dados en los anuncios, garantizando que se esta pagando por el

objetivo para el que el anuncio fue creado.

En conclusion, ya sea desde la computadora o un teléfono celular, Facebook
es una red social ampliamente frecuentada, que ofrece un entorno muy diverso
y flexible para promocionar y hacer conocer una marca, y si éste entorno es
manejado por expertos en el tema puede marcar la diferencia entre el fracaso y
el éxito de una campana, evento, producto o identidad corporativa.
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3.1.4. Twitter

En Twitter menos palabras representan mas como regla primordial. Esta red
social, creada apenas en 2006 por Jack Dorsey se basa en la publicacion de
mensajes de texto sobre cualquier tema, pero de no mas de 140 caracteres,
denominados “Tweets”, ademas éstos pueden configurarse para que puedan
verse de forma publica o para un grupo de personas seleccionadas. Lo
atrayente de esta dinamica es su uso intuitivo y relativamente sencillo, ademas

de que los mensajes breves respetan el tiempo del consumidor.

Un mensaje publico puede ser encontrado por cualquier usuario que busque
una palabra relacionada con el mensaje o entre directamente al perfil creado,
sin embargo lo mas recomendable es usar “#hashtags”, las cuales son
etiquetas que ayudan a relacionar temas y organizarlos. Por ejemplo, si varias
personas escriben distintos mensaje, y le agregan un mismo “#hashtag’, el
individuo que busque en Twitter esa etiqueta encontrara todos los menajes

relacionados.

Una cantidad grande de “#hashtags” de un tema determinado, en un
momento preciso, puede llegar a convertirse en un “frending topic” o tema de
moda, pero este depende del lugar del mundo donde haya sido publicado, y la
hora. Construyendo un ejemplo hipotético, si la etiqueta “#aguacate” fue tema
de moda en Ecuador desde las 4pm a las 6pm, en ese mismo periodo de
tiempo en Colombia el tema de moda puede ser la etiqueta “#pera”.

Las cuentas pueden contar con seguidores o “Followers”, quienes son las
personas suscritas a un canal, o que quiere decir que leeran todo mensaje que
sea publicado en las mismas. El éxito de una cuenta de Twitterse mide en
cantidad de seguidores, en el numero de seguidores que éstos tengan a su
vez, y que hallan recibido la mencion de la publicacion X de la marca.

Lo mas importante para una empresa en este espacio es que la gente se
encuentre generando un didlogo sobre la marca o empresa (algo que se
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producia por interaccién entre usuarios de Twitter antes de que marca alguna
abriera una cuenta oficial en esta red social), y que éstos comentarios sean de
indole positivo.

Twitter organiza los mensajes de manera cronoldgica en un “Timeline” o linea
de tiempo que el usuario divisa en cada ocasion en la que entra a su cuenta, la
interaccion puede llegar a ser tan rapida que una “Timeline” puede tener un
impresionante numero de publicaciones en un segundo.

Un usuario puede citar a otro mediante su nombre de cuenta precedido del
simbolo “@", asi el usuario mencionado sabra en qué mensajes ha sido citada
su cuenta. Los usuarios pueden responderse mutuamente, marcar un “Tweet’
como favorito si lo desea, agregar links, o reenviar ese mensaje para que su

lista de seguidores puedan verlo, lo cual es llamado hacer “Retweet’.

Hacer “Retweet’ requiere respetar ciertos parametros, como el hecho de que si
una URL se encuentra acortada no alterarla, comprobar si la URL sigue siendo
valida (no hay nada mas irritante para un usuario que ser llevado a un sitio web
vacio, fuera de funcionamiento o totalmente diferente a lo que se indicaba),
mantener el uso de las etiqueta originales si estan bien puestas, si se va a
realizar una edicion del mensaje debe haber una justificacion apropiada
(acortar texto, correccién de faltas ortograficas), respetar la autoria del “Tweet’

y reconocerla citando al usuario o fuente original.

Esta red social se puede dividir en dos tipos de internautas: los pasivos, los
cuales se dedican a leer los mensajes de las personas o comunidades a las
que siguen, y los activos, que ademas de leer también generan contenido

propio.

Los “Tweets” mas llamativos suelen ser las redacciones mas originales y
audaces, de tal forma que compartirlos resulte tentador, o también las mas
utiles, como las que otorgan informacion que podria ser de interés para varios
internautas(conciertos, eventos, curiosidades).
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Debido a su velocidad de respuesta, Twitter es una red social frecuentemente
usada en eventos de transmision en directo, charlas, debates entre personas
asistentes a una misma ponencia, transmisién de opiniones de un mismo tema,

e incluso herramienta de convocacion y coordinacion de masas, entre otras.

Una de las iniciativas mas interesantes viene de la mano de la herramienta
“paywith a Tweet” (pagar con un “Tweet’), cuyo uso consiste en que la marca
ofrezca un contenido gratuito (puede ser una imagen o documento por ejemplo)
y el usuario pueda descargarlo a cambio de que la persona comparta un
“Tweet” en su cuenta con referencias a la campafa, y asi dar paso a la

expansion viral.

Twittertambién ofrece como opcion la publicidad pagada, la cual consiste en

LEEN {1

“Tweets”, “trendingtopics” y cuentas promocionadas.

Los “Tweets” promocionados trabajan a partir de que una empresa escoja
palabras clave para su anuncio, y en como éstas palabras hacen que el
anuncio se despliegue cuando un usuario realice una busqueda en Twitter con
relacion a esta palabra clave. Los clientes pueden interactuar con este tipo de
mensajes como lo harian con cualquier “Tweef’, y la empresa solo paga por

cada “Tweet” que haya sufrido interaccion con un usuario.

La ventaja de este anuncio es que si alguien publica este tipo de mensajes
publicitarios en su perfil, y otros usuarios hacen “Retweet’ del anuncio, o si esta
misma persona hace “Retweet’ a sus contactos, esto no es cobrado.

Los “trendingtopics” promocionados se basan en el pago de una empresa para
gue el tema que esté relacionado con su campaia aparezca en el tope de los
temas del momento en cierta zona geografica por determinado tiempo, y una
vez que el cliente entre en la publicacion se revele todo el contenido de

conversaciones relacionado con el tema escogido.
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La cuenta promocionada se encarga de incrementar el numero de seguidores,
destacandola en la seccion de recomendaciones que Twitter publica para
seguir, segun la afinidad que la persona tenga con respecto a la tematica.

Pero al igual que otras redes sociales no basta solo con tener entendimiento de
las herramientas, conseguir seguidores requerira de acostumbrarse a escribir
mensajes de buen contenido, que se adapte siempre a la restriccion de 140
caracteres, escribir de manera constante y mantener una imagen agradable y
limpia ante el consumidor, lo cual podria llegar a ser una dificultad considerable

si no se maneja profesionalmente una cuenta.

Al igual que en Facebook, los comentarios negativos estan a la orden del dia, y
deben ser manejados sino es con la misma, con la mayor celeridad.
Conversaciones sobre la marca no solo se van a desarrollar en las cuentas
oficiales, es mision de la empresa estar al pendiente de las conversaciones que
le conciernen y que se dan en otras cuentas, al igual que plantear rapidas

soluciones para estas situaciones.

Un comentario mal manejado en Twitterpuede arruinar la reputacion de una
empresa en minutos, y llegar a ser tema de moda.

Existen aplicaciones de alto costo para las empresas, que ayudan a monitorear
los porcentajes de comentarios negativos y positivos, y asi poder mantener un
control. Inclusive existe un servicio de seguros disponible para las empresas en
Twitterque puedan ser perjudicadas por violacion de las politicas de

comunicacion de la empresa, 0 comprometerlas en una situacion negativa.

En conclusion Twitteres una red con un gran potencial viral, intuitiva, con varias
ramificaciones sociales, adaptable a varias plataformas, breve, pero al mismo
tiempo inmensa. Todos los factores mencionados le convierten en un gran
competidor en el area de las redes sociales, un centro de conocimiento de
tendencias, en un medio donde el usuario promedio puede generar sus propias
“noticias de ultimo momento” adelantandose a cualquier otro medio tradicional,
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y finalmente, en un nuevo eje alrededor del cual se establece la comunicacion
con el cliente, abriendo posibilidades publicitarias amplias para cualquier

marca.

3.1.5.Google +

Como respuesta al avasallante éxito que Facebook representa en el campo de
las redes sociales, Google decidi6 lanzar su propia red social en 2011. La red
presentd la ventaja de tener todos los servicios que ofrece Google integrados

en un solo perfil.

Lo unico que se necesita para tener una cuenta en Google + es crearla por
medio de una cuenta de Gmail, y asi, automaticamente ambos contenidos
pueden ser regulados ingresando a la cuenta de mail, sin tener que ingresar a
Google + de manera directa.

En esta red se puede encontrar el uso de “chat’, videoconferencias, servicios
en la nube, juegos sociales, entre otros servicios bastante similares a los que
ofrece Facebook. Pero sobretodo se busca hacer hincapié en la privacidad de
los usuarios, por lo que se disend un sistema de “circulos sociales”, lo cual
ayuda a organizar a los distintos contactos que una persona posea, a libre
criterio, y configurar la cuenta de tal forma que la informaciéon que se comparta

con un circulo no sea visible para otro.

Cabe resaltar que Facebook también tiene un sistema de configuracion de
privacidad, pero el sistema ofrecido por Google + tiene una interfaz grafica que
ayuda a que la clasificacion sea mas grafica, facil y palpable para el

consumidor comun.

Comparada con Facebook su comunidad es menor, y su uso publicitario no es
tan fuerte en la actualidad, pero el sentimiento de mas privacidad y mejor

organizacion atrae a usuarios de internet “mas avanzados” y con gustos mas
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especificos, lo que lleva a que el usuario probablemente sera mas directo con
sus intereses y tendera a ser mas fiel con la marca que busca.

3.2.Interaccién virtual: lenguaje en redes sociales

Existe una percepcién social casi generalizada en las ultimas generaciones de
que si un individuo no pertenece a alguna red social esta fuera de lugar,
brindando un sentimiento casi obligatorio de crear una cuenta en alguna.

Pero, ¢cémo es posible que un individuo pueda expresarse con otro a través
de medios virtuales, y crear un nexo?

La primera clave es la comunicacion por lenguaje escrito, como mensajeria
instantanea, donde el lenguaje informal abunda para establecer contacto con
personas cercanas. El texto es la base de la comunicacion en redes sociales,
pero se usa generalmente junto con “emoticones” para transmitir emociones e
intentar reemplazar la gestualidad fisica.

“Los emoticones son secuencias de caracteres de teclado (...)” (Mora, 2010, p.
35), y por supuesto, debido a su naturaleza (sin tono de voz, mirada, postura
corporal), no pueden transmitir la misma gestualidad que una persona real, por
lo que a pesar de su uso el mensaje no llega completo y surgen malentendidos
tarde o temprano. El lenguaje escrito requiere ser mucho mas preciso en este
caso, a pesar de su brevedad y entorno casual.

Una peculiaridad de la comunicacion escrita por redes sociales es el ritmo en
gue son llevadas, simplemente no lo tienen. Es probable que la persona al otro
lado de la conversacion esté haciendo otras tareas al mismo tiempo que se
esta escribiendo, asi que con ese pensamiento implicito en la comunicacion no
es extrafo que en una conversacion por servicio de mensajeria instantanea las
respuestas del otro lado tarden, o en algunos casos no se lleguen a dar. Todo

esto sin las repercusiones negativas que conllevaria este tipo de
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comportamiento en un encuentro frente a frente. Ademas no es extrafio que

una conversacion de mensajes breves llegue a explayarse como consecuencia.

La segunda es la publicacion de fotografias e imagenes, las cuales ayudan a
construir el perfil, por lo tanto la identidad virtual que el usuario desea proyectar
hacia los demas, y a través de las que se originaran conversaciones. Las
fotografias se encargan de dar las primeras impresiones sobre alguien, se
encargan de que el otro individuo pueda categorizar si la persona es “normal” y
conocido, y si puede ser aceptada.

Los avatares, los cuales son una representacion de uno mismo también son
validos para representar a los usuarios, quienes son y su personalidad. El
problema con las imagenes en redes sociales es que se le suele dar mas
importancia al exterior del individuo, y es posible caer en el exhibicionismo.

El tercer punto son los videos, que en su mayoria suelen ser enlaces de
Youtube que pueden ser usados para distintos propésitos,como promocionarse
artisticamente con videos subidos a la red, mostrar gustos y preferencias. Los
videos son usados para motivar, informar y sobretodo entretener.

Para saber como se encuentran los demas, herramientas como el muro de
Facebook son usadas para comunicar el estado de animo de cada persona y
compartir lo que se considere deseable. Generalmente los mensajes
publicados en un muro suelen ser breves y carecen de profundidad tematica en
la mayoria de casos, acostumbran a generar comentarios triviales y no es
obligatorio responder este tipo de publicaciones debido al caracter publico del

medio.

De hecho no hay ninguna obligacion de respuesta entre amigos en las redes
sociales (tampoco el aceptar solicitudes de amistad), lo que ciertamente
resultaria grosero o de mala educacion en la interaccion social en el mundo
real. Esto se debe a que la comunicacion en el caso del muro no esta
personalizada (a menos que el usuario la restringa para ciertos circulos
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sociales, pero no es una accion que acostumbra a tomarse), sino que esta

hecho para que todos los contactos puedan leerlo.

Pero la comunicacion se da las 24 horas del dia. Aun si un usuario no publica
nada, el muro seguird comunicando un mensaje, transmitira que la persona
simplemente no le interesa responder mensajes, o que el muro no es la
herramienta que usa para entablar contacto con sus amistades. El servicio de
mensajeria instantanea acarrea también comunicacion estando ausente en él.
Las sefiales de estado en el chat de Facebook como “ausente”, “disponible”,
“ocupado” y “desconectado” brindan informacién a otros internautas de alguna

u otra manera.

Las redes sociales no suelen establecer jerarquias entre los contactos,
normalmente todos comienzan bajo la misma condicion de “amigos”, y es el
usuario el encargado de personalizar su entorno separando por grupos, como
conjuntos separados de familiares y amigos. Esta interpretacion por parte de
los usuarios se debe a que el unico requisito para ser “amigo” en redes
sociales es aplastar un botén de solicitud, y no tiene el mismo impacto que una
amistad en la vida real, que requiere de procesos como adquirir confianza y
preocuparse por el otro.

Se alimentara la relacién con cada grupo dependiendo de lo que se comparta
con cada uno, sin embargo las relaciones entre amistades contemporaneas
son mas comunes que relaciones familiares dentro de estos espacios, debido
al espacio preferiblemente libre de adultos que representa para las
generaciones resientes, la poca adaptacion que presentan algunos adultos con
las nuevas tecnologias, el miedo a la pérdida de privacidad, preocupacion por
la seguridad, o por la creencia de que las redes sociales son un desperdicio de
tiempo.

También existe el fendmeno contrario de adultos que acceden a redes sociales
para mantener cierto nivel de informacidn sobre las actividades virtuales de sus
hijos. Nadie se encuentra por coincidencia en estos entornos, la gente envia
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solicitudes a conocidos, personas con intereses en comun, por agrado hacia la

imagen o gustos de la persona, siempre hay un motivo.

Los primeros acercamientos que normalmente tendria una persona para
intentar entablar amistad con otra quedan reemplazados, en caso de
Facebook, por “solicitudes de amistad”, dentro de las cuales es confuso medir
las intenciones que otros individuos tengan, a menos que sean conocidos fuera
de lared.

Entonces sera el turno de las fotografias para revelar socialmente al individuo
(status social) mediante el contexto de las imagenes, y dependera de las
percepciones personales y culturales si es aceptado o no. Después de aquello
contara la informacién que el usuario haya publicado sobre si mismo a nivel
escrito. Los usuarios conocen éste fendmeno, y aprenden a mostrar “su mejor
lado” en las redes, algunos llegando a crear identidades falsas o manipulando
sus imagenes o fotografias.

La confianza es imposible de entablar con “amistades” desconocidas, pero
aparte hay un gran nivel de dominio sobre la relaciéon y tendencia al desapego
al mismo tiempo.

El dominio se refiere a que en cualquier momento, con un botdn se puede
descartar a una persona de entre las amistades, lo cual se podra hacer con
tranquilidad y sin el peso emocional y las consecuencias que conllevaria una
ruptura presencial con un amigo, puesto que, nadie esta constantemente
revisando su lista de amigos, y de este comportamiento viene el desapego y

debilidad en las amistades que solo se manejan a nivel virtual.

Como consecuencia de estas formas de comunicacién se observa que a nivel
social las personas se sienten mas conectadas con sus conocidos, pero
interactuan menos con ellos a nivel personal. Estudios realizados han revelado
gue el uso abusivo de redes sociales podria llevar a sentimientos de soledad y
dependencia hacia el uso de las mismas. Es aconsejable que se refuercen
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vinculos fisicos con la ayuda de redes sociales, pero no descuidarlos para

formar relaciones mas solidas.

Entre las personas que usan redes sociales podemos agrupar ciertos perfiles

de comportamiento en comun. (Mora, 2010, p. 51):

e “Socializadores alfa: Son una minoria conformada por hombres de
25 anos hacia abajo, su actividad en redes sociales es por periodos
cortos, tienden al coqueteo y desean conocer gente nueva y

entretenimiento.

e Buscadores de atencion: Algunos usuarios, en su mayoria del género
femenino, de hasta 35 afios, que solo desean ser vistos y
comentados, postean mas que nada fotos y personalizan su perfil

con este fin.
e Seguidores: Gente que esta pendiente de las actividades diarias de
los demas, actividad ampliamente difundida tanto en hombres vy

mujeres de toda edad, dominante en la red social.

e Fieles: Buscan recuperar amistades pasadas, suelen ser de ambos

sexos y mayores de 20 afos.

e Funcionales: Una minoria que usa las redes sociales con un objetivo

puntual, en su mayoria hombres mayores de 20 anos.”
3.3.Investigacion del mercado objetivo
3.3.1.Publico objetivo propuesto
El presente trabajo esta direccionado hacia el publico objetivo de 15-30 anos,

amantes de los perros que usan las redes sociales, con capacidad adquisitiva
propia o dependiente de una economia familiar de clase media-alta a alta. Por
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lo cual se ha visto necesario conocer la forma en que ésta seccion de la

poblacion maneja, reacciona e interactua con internet y redes sociales.

Cabe aclarar que aunque la campana de adopcion de PRONACA esta
enfocada también en los gatos, ésta empresa pidié que se tomara un enfoque
total en los perros, visto que su objetivo principal era promocionar la adopcién
de los mismos, considerando a los duefos de los caninos su mercado
primordial en lo que respecta a mascotas.

3.3.1.1. Generaciones Red Y Net

La “generacion Red” esta conformada por las personas nacidas desde 1977-
1997, mientras que la “generacion Net” tiene que ver con las personas nacidas

desde 1998 hasta el dia presente.

Los ultimos afios el factor mas influyente para ambos fue la evolucion de la
tecnologia, aunque esto se haya acelerado mas rapido para la generacion Net,
aunque ambos pueden interactuar con la techologia de forma mas dinamica

que cualquier generacion anterior.

Hoy en dia hay variados medios para acceder a internet, ya sea por teléfono o
computador, y la velocidad de la red ha sufrido considerables mejoras con la
banda ancha.

En Ecuador aun hay brechas digitales, sin embargo éstas se estan viendo cada
vez mas reducidas mediante los pobladores aumentan sus capacidades
adquisitivas. Ademas hoy en dia el internet es mucho mas interactivo que el
antiguo, que por limitaciones de programacion antes solo mostraba
informacién. De hecho el funcionamiento de redes sociales como Facebook se
da gracias a la evolucion trepidante de los lenguajes de programacion actuales.
Generaciones anteriores no conocian el internet como parte de sus vidas, y el
medio de comunicacién rey era la television, con la que solo se puede recibir

lo que es proyectado, un medio unidireccional.
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Si bien es cierto que en Ecuador la influencia de la television es ampliamente
conocida, se reconoce que incluso en el pais la television ha perdido cierto
terreno con los mas jovenes, que en su mayoria tendran una experiencia que

les interese mas en internet.

La TV ya no representa gran cosa para ellos, ahora es mas utilizada como un
elemento de ruido de fondo, en el que se presta poca atencién mientras se
hace algo mas, o se cambia de canal hasta acabar en frustracion y apagarla. Si
se les da a escoger sobre si quieren prescindir de la televisidn o el internet, la

respuesta masiva pesara por la primera.

La generacion Net puede encender la television, pero estaran probablemente
navegando en su computadora o celular, escuchando musica, o hablando por
mensajeria instantdnea con amigos. Prefieren participar con el medio a solo
recibir informacion. Se desenvuelven en un medio que necesariamente
requiere que la persona del primer paso, despertando instintos de busqueda, y
de clasificacion para saber donde es el mejor sitio o pagina para encontrar lo

gue requieren.

La principal diferencia entre la generacion Net y Red es que los de la primera
“‘nacieron en el internet”, tuvieron la oportunidad de manejar la tecnologia
desde corta edad con mayor naturalidad, acoplandola a la cotidianidad. Una
persona de la generacion Red probablemente no tuvo un acercamiento tan

natural, pero si tuvo el suficiente conocimiento para adaptarse al cambio.

Se ha visto el nuevo fendmeno de que ahora los jovenes ensefan a los adultos
sobre la utilizacion de las nuevas tecnologias, con lo cual los padres ya no
tienen el “poder” de conocimiento sobre todo lo que vale la pena saber. “Han
habido estudios, que muestran que la interaccion con nuevas tecnologias ha
alterado la forma en que las dltimas generaciones desarrollan su
cerebro’(Tapscott, 2009, p. 29), habilidades que les permiten asimilar mejor
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imagenes en movimiento y realizar varias tareas a la vez (multitarea) debido al

tipo de interaccion con el ambiente.

De hecho estd comprobado que remodelaciones estructurales del cerebro
continuan durante la adolescencia y los primeros afos de la edad adulta (entre
12 a 24 anos aproximadamente), afectando areas como la atencién, evaluacion
de recompensas, inteligencia emocional, control emocional, comportamiento

para el alcance de metas.

Incluso utilizan un orden de lectura diferente a los de generaciones que sélo
aprendieron a leer con libros lo que quiere decir que, por ejemplo, no respetan
el orden tradicional de lectura occidental de arriba hacia abajo y de izquierda a
derecha. En lugar de los canones de lectura indicados, la generacion Net se
guia por medio de lectura de iconos e imagenes que les brinden mayor gama
de informacion rapidamente, tomando en cuenta elementos graficos como el
tamafo y el color para clasificar la jerarquia de la informacion que estan

recibiendo. Son una generacion bastante visual.

Para ellos no es requisito que la informacién se lea en un preciso orden, y
pueden “saltar con la vista” de una seccion a otra de lo que estan leyendo en

un internet.

Las ultimas generaciones tienen mayor acceso global, si una persona esta en
otra parte del mundo hay manera de comunicarse con ellas de forma
inmediata. A pesar de que cada lugar del mundo tenga culturas diferentes y
hayan mas brechas digitales en unos que en otros, la gente mas joven esta
desarrollando lenguajes en comun en la comunidad virtual.

Las normas de comportamiento que busca la generacidn Net en su diario vivir

tienen que ver con los siguientes factores:
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Libertad: Les gusta gozar de opciones, entre mas tengan mejor. Buscan
que la publicidad se adapte a sus necesidades, y que se les dé
oportunidad de expresion.

Personalizacion: La tecnologia les permite diferenciarse de otros
usuarios, ya sea con tonos de celular, sus propios blogs, o un grupo
cerrado creado por ellos dentro de Facebook. No se conforman con
recibir informacion, sino que buscan lo que desean recibir, y lo hacen
parte de su identidad.

Escrutinio: Cuando observan algo, ya sea imagen o texto, buscan mas
alla de lo que la primera impresion les da, buscan cerciorarse de lo que
estan viendo, y otros aspectos, como por ejemplo observar el nivel de
transparencia de la empresa, y si existe competencia que pueda
ofrecerles algo mejor (muchos buscan informacion sobre los productos
en internet antes de poner pie en una tienda). Aparte es una generacion
que ha tenido que navegar a través del mar de correo basura,
informacién falsa, manipulacion fotografica, haciéndolos mas dificiles de
‘enganar”. Usan el internet para investigar y estan mejor informados a
su edad que generaciones anteriores.

Integridad corporativa: Buscan sentirse identificados con los valores de
las marcas que siguen, ademas de apertura con el consumidor. Si miran
una muestra de deshonestidad de parte de una marca lo divulgaran en
redes sociales. Sin embargo la mayoria suele descargar contenido de
forma ilegal(software, musica, juegos) sin ningun conflicto moral con
respecto a ello, visto que se plantean justificaciones personales

variadas.

Buscan entretenimiento en el trabajo: Integran internet a su trabajo y
suelen usar las redes sociales como “recesos” del trabajo dentro y fuera
de la oficina, en esperanza de gozar de interactividad social mientras
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estan en otras actividades. Algunos también buscan receso en los

videojuegos.

e Colaboracion y relacion: La opinidon de los amigos o conocidos cuenta
cuando la generacion Net busca adquirir algo, la recomendacion es
apreciada. Buscan realizar actividades en grupo a través de internet,
como conversaciones, aplicaciones de juegos en Facebook, juegos en

linea. Lo importante es organizarse y contribuir, formar comunidad.

¢ Sin embargo la generacion Red tendera a buscar un fin concreto con la
colaboracion, no es tan prescindible para ellos formar un grupo.

¢ Rapidez: La tecnologia de mensajeria instantdnea ha cambiado el ritmo
de comunicacion entre las personas de esta generacion, y desean que la
inmediatez no solo se vea reflejada en su comunicaciéon con conocidos,
sino en la comunicacién y servicios ofrecidos por las empresas. No es
de su agrado que se guarde silencio corporativo en redes sociales, lo
reciben como una forma de ignorar a los demas, la demora en dar

respuestas les quita sentimientos de confianza.

e Innovacion: El ritmo en el que la tecnologia sufre cambios no es el
mismo que con generaciones anteriores. Alrededor del mundo se dan
transformaciones continuamente, y las Ultimas generaciones desean
incorporar tecnologia que innove continuamente a su ambito laboral,

entretenimiento etc.

No es casual que ésta esté expectante cada vez que surge un producto con
mayor gama de funciones o mejoras, siendo importante no solo que un
producto cumpla con su desempefo primario, sino que tenga opciones

adicionales que hagan que su uso sea divertido.

Pueden aburrirse con mucha facilidad, y cuando obtienen un producto

novedoso sienten que su estatus social y autoestima se elevan.
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Uno de los defectos mas grandes de la generacion Net es que la mayoria
comparten informacién intima con facilidad, lo cual puede comprometerlos en
situaciones laborales. A diferencia la generacion Red tendera a ser recelosa a
la hora de dar datos personales, y gustaran de crear sus circulos sociales fuera
del espacio virtual, para llevarlos al ambito de las redes sociales
posteriormente.

Otra problematica es que la saturacion y rapidez de la informacion puede
resultarles abrumantes a momentos, pero es aun mas dificil desconectarse de
internet a causa de que sienten ansiedad de perderse informacion importante,
y quedarse aislados de su entorno social.

Otra consecuencia se esconde detras de habitos como la “multitarea”, que
conlleva que solo hagan que tareas que deberian demorar menor tiempo
demoren el doble en ser completadas a pesar de la agilidad mental de la que
puedan gozar.

Como medios de acceso a internet el preferido es el teléfono celular, el cual
puede producirles grandes niveles de ansiedad si no lo tienen a mano, visto
que es una herramienta social imprescindible para ellos, y prefieren los
mensajes de texto a llamar por teléfono. Rara vez utilizan el correo electronico
para hablar con amigos, lo consideran un medio aburrido, formal y aplicado a
nivel profesional.

El contenido que mas disfrutan compartir con sus contactos tienen que ver con
(Tapscott, 2009, p. 207):

“1.- Excelencia: Algo cuya elaboracién es sobresaliente.

2.- Singularidad: Lo mas alejado posible de “lo de siempre”.

3.- Estética: Una generacion visualmente activa no puede evitarlo.

4.- Asociacion: Positiva y si no lo es que sea para un fin positivo.
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5.- Compromiso: Brindar participacion emocional.

6.- Valor expresivo: Mostrar valores acordes al usuario.

7.- Valor funcional.

8.-Valor nostalgico: evocar emociones.

9.- Personificacion: Que no carezca de personalidad, caracter.

10.- Costo: Valor percibido del dinero.”

El tiempo en que pasan los usuarios mas jovenes en redes sociales representa
un espacio privado del que gustan porque tienen control, segun la cientifica
social Dana Boyd de la “University of Berkeley”. El espacio de un adolescente
se encuentra controlado por adultos como sus padres o profesores, pero en
una red social el adolescente toma las decisiones, y encuentra refugio de un

mundo fisico que no le es tan agradable en ciertas situaciones.

NoO es preciso ser una persona poco sociable o insegura de uno mismo para
sentirse bien en internet. A causa de tematicas como el miedo a la inseguridad
en las calles, o distancias grandes, los jovenes prefieren reunirse de manera
virtual, lo que elimina la necesidad de un lugar de encuentro fisico para

socializar.

Para los usuarios de 18 a 35 anos las redes sociales se usan en su mayoria
para motivos de comunicar, entretenerse y conocer gente nueva. Gozan
ampliamente de su espacio virtual, y de sus opciones para comunicar e

informarse.
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3.3.2.Determinar La Muestra

Una vez que las preguntas de encuesta han sido disefiadas (Ver Anexo 6) para
responder interrogantes sobre el mercado objetivo y sus caracteristicas, lo
siguiente es filtrar la poblacion para determinar el tamafio del universo del
publico objetivo, el cual esta constituido por barrios urbanos de Quito, de clase
media y alta, y adicionalmente la zona de Cumbaya, con las mismas

caracteristicas socio-econdmicas.

Luego se determina el numero de personas de 15 a 30 afios que estan en esos
lugares (segmento demografico que potencialmente utilizaria las redes
sociales); se sacan los porcentajes de cada sector dividiendo la poblacion de
cada uno para el total de la misma, estos porcentajes luego seran utilizadas
para la recoleccion proporcional en la muestra.

El paso siguiente es emplear la taza de crecimiento de Quito del afo 2010 y
proyectarla hacia el 2014 con la ayuda de una férmula de proyeccion
geométrica (Paz, 2006), usual para crecimientos cortos de una poblacién, con
el fin de determinar el mercado objetivo al 2014.

Tabla 1. Mercado objetivo por sectores y taza de crecimiento.

Mercado Potencial | TOTAL 2010 Porcentajes de cada TASA
sector al mercado CRECIMIENTO
potencial QUITO
Cumbaya 7478 7,01% 2,18%
Cotocollao 8466 7,93%
El Condado 25818 24,19%
Ifaquito 10831 10,15%
Jipijapa 9637 9,03%
Kennedy 18399 17,24%
Mariscal Sucre 3598 3,37%
Ponciano 14865 13,93%
Rumipamba 7629 7,15%
106721 100,00%

Nota: Adaptado de la base de datos dellnstituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2010, p. 1273.
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Tabla 2. Proyeccion de 2010 a 2014.

Numero de afos a proyectar = 4 (2010 al 2014)

Poblacién al 2014= Poblacién al 2010*(1+Tasa crecimiento quito)*n afios
Poblacion proyectada al 2014:
139926 personas de 15 a 30 anos
Nota:Una vez establecido el tamafo del universo se determina el tamano de la

muestra con la ayuda de la siguiente formula estadistica:

n=(N*ZA2*p*q)/(E*2(N-1)+Z"2*p*q) ( Ecuacion 1)

Tabla 3. Valores aplicados a la ecuacion.

N= tamario de la poblacion: 139926

Z= Valor de Gauss(Nivel de 1,964

confianza del 95%):

P= Probabilidad de éxito: 0,5
g=probabilidad de fracaso=1-p: 0,5

E= Error maximo admisible(<10%) 10%

n= tamarno calculado de la muestra ?

Resultado: n= 97 personas a encuestar

Nota:Para el disefio de la recoleccion de los datos, se realizé la distribucion de
los sitios para las encuestas a fin de tener una obtencion aleatoria y
proporcional al tamafo relativo de cada sector poblacional, con el auxilio de los
porcentajes de cada sector ya establecidos (por ejemplo Cumbaya conforma el
7,01% del total de la poblacion a encuestar, que es 97), dando como resultado
la Tabla 4.
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Tabla 4. Distribucion de encuesta por sectores y respectivo cddigo de
identificacion de cada uno de los formularios de encuestas.

Distribucion de los sitios de encuestas: Cddigo
Cumbaya 7 |01al07
Cotocollao 8 [ 08al15
El Condado 23 | 16 al 38
Ihaquito 10 | 39 al 48
Jipijapa 9 |49al57
Kennedy 17 | 58 al 74
Mariscal Sucre 3 | 75al77
Ponciano 13 | 78 al 90
Rumipamba 7 |91al97
Total 97

3.3.3.Resultados de la investigaciéon
Con el trabajo de campo realizado, y después de la tabulacion de encuestas,
se interpretaron los resultados sobre el publico objetivo, representado en datos

estadisticos y sus respectivas explicaciones literales.

Tabla 5. Estadisticos de la edad de los entrevistados

VALOR MAXIMO 30
VALOR MIN 16
MEDIA (Xprom) 21,8763
MEDIANA 21
MODA 21
DESVIACION ESTANDAR (3) | 3,603406178
Xprom-26 14,67
Xprom+25% 29,08

Nota:Como media(promedio de los valores), mediana(el valor en la posicion
mitad) y moda (el valor que se repite mas) las edades son similares, esto
sefala una distribucion normal y con una desviacion moderada (3,6 sobre
rango maximo de 14 afios de edad). El rango de edad coincide con el
propuesto.
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Tabla6. Distribucion por sexo de los entrevistados

Porcentaje varones 44,3%

Porcentaje mujeres 55,7%

Nota:Los porcentajes implican que practicamente existe similar preferencia por

los canes entre sexos con una ligera predominancia del femenino.

Tabla 7.Sector de la ciudad de los entrevistados

% Cumbaya (1) 7,2%
% Cotocollao (2) 8,2%
% EI Condado (3) 23,7%

% lAaquito (4) 10,3%
% Jipijapa (5) 9,3%
% Kennedy (6) 17,5%
% Mariscal Sucre (7) 3,1%

% Ponciano (8) 13,4%

% Rumipamba (9) 7.2%

Nota:Los porcentajes indican que en la muestra se ha conservado la
proporcionalidad de la poblacion de los sectores respecto con los
seleccionados en Quito Urbano.

Tabla 8.Respuestas dicotomicas sobre el gusto por tener perro en el hogar

% Si gusta perros en hogar [95,9%

% No gusta perros en hogar | 4,1%

Nota:Del segmento en estudio, son pocas las personas que no les gusta los

perros, y estan muy dispersos en los sectores de Quito encuestados.

Tabla9.Rango de ingresos de los entrevistados, que refleja sus fuentes

% Ingresos basicos(<380) 78,4%

% Ingresos bajos (<1000) 14,4%

% Ingresos medios y altos (>1000)| 4,1%

Nota:Los resultados sefalan que la gran mayoria de encuestados son
personas dependientes economicamente por ser adolescentes, jovenes y

adultos jovenes.
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Tabla 10. Estado civil del entrevistado

% Soltero y dependiente (1) | 83,5%

% soltero e independiente (2)| 7,2%

% Casado (3) 4,1%

% Union libre (4) 2,1%
Nota:La gran mayoria de los encuestados (tanto hombres como mujeres) son

solteros y dependientes (83,5% , lo cual confirma su nivel basico de ingresos):
es el caso tipico de los consumidores que tienen a sus padres como los

pagadores.

Tabla 11. Porcentaje de personas con mascota canina

% de personas con perro | 69,1%

% de personas sin perro | 27,8%

Nota:Mas de la mitad (69%) tiene perros y el resto no lo tiene por motivos de

fuerza mayor.

Tabla 12. Razoén para tener canes

% Compaiiia carifiosa y fiel(1) |46,4%

% Cuida la casa (2) 2,1%

% Regalo de familiar/amigo (3) | 7,2%

% Distraccion ludica (3) 1,0%

% Costumbre familiar (4) 11,3%

% no contesta (0) 32,0%
Nota:Los factores emotivos (46%) y costumbristas (11%) son los motivos

predominantes para tener a los canes en casa.
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Tabla 13. Razoén para no tener perros

% por espacio no adecuado (1) 7,2%

% Falta de tiempo/responsa (2) 6,2%

% por que lo regald (3) 1,0%

%No permitido por familia(4) 3.1%

% No permitido en residencia (5) | 2,1%

% en espera del perro adecuado (6)| 2,1%

% por perro robado/muerto (7) 6,2%

% Razon no expresada(0) 72,2%

Nota:Son variadas las razones para no tener perros, entre las principales la
carencia de espacio, tiempo y ausencia de su mascota (robo/muerte); la
mayoria (72%) optod por no responder la pregunta visto que ya habian optado
por la casilla opuesta.

Tabla 14. Grados de interés en comprar perro

Nada interesado (1) 26,8%

Poco interesado (2) 10,3%| 37,1%
Interesado (3) 29,9%

Muy Interesado (4) 29,9% | 59,8%
No contesta (0) 3,1%

Nota:De los encuestados, practicamente el 60% estan interesados o muy
interesados en comprar una perro; realizando una inferencia, se podra suponer
razonablemente que también el 60% del mercado tendra una inclinacion

similar.

Tabla 15. Edad de preferencia del perro a comprar

Cachorro(1) 68,0%
Perro joven (2) 1,0%
Perro adulto (3) 1,0%
No contesta (0) 29,9%

Nota:De los encuestados, una mayoria relativa (68%) prefiere comprar
cachorros sobre las otras opciones; es importante sefialar que un porcentaje
significativo no tenia preferencia o estaba indeciso (30%) por la edad del

animal.
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Tabla 16.Grado de interés en adoptar perros

Nada interesado (1) 14,4%

Poco interesado (2) 8.2%| 22,7%
Interesado (3) 36,1%

Muy Interesado (4) 38,1%| 74,2%

Nota:De los entrevistados, una gran mayoria (casi un 75%), esta interesado o
muy interesado en adoptar perros, debiendo sefialar que es un porcentaje
mayor al de adquirir por medio de compra (60%)

Tabla 17. Preferencia por la edad del perro a adoptar

Cachorro (1) 71,1%
Perro joven(2) 6,2%
Perro adulto(3) 6,2%
No contesta (0) 16,5%

Nota:Existe una clara preferencia por adoptar cachorros (71%), que es
ligeramente superior a la preferencia por cachorros a comprar (68%);
existiendo muy poco interés en adoptar perros jévenes o adultos; las personas
a las que no les importaba la edad del perro, apenas representan un 17% de

preferencia.

Tabla 18. Mezcla de raza de perros de tamafno pequefo

Puro(1) 4,1%
Mestizo(2) 3,1%
Indiferente/da igual (3) 23,7%
No contesta (0) 69,1%

Nota:Los entrevistados, expresan en una mayoria relativa (69%) una clara
indecision por el tamafio pequefio; a otro grupo (24%) les es indiferente de su

pureza o mezcla.



Tabla 19. Mezcla de raza de perros de tamafio mediano

Cantidad
Puro(1) 2,1% 2,00
Mestizo(2) 7,2% 7,00
Indiferente/da igual (3) | 22,7% 22,00
No contesta (0) 68,0% 66,00
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Nota:Las personas, expresan en su mayoria relativa (68%) una clara indecision

por perros de tamafo mediano e indiferente de su pureza o mezcla.

Tabla 20. Mezcla de raza de perros de tamaino grande

Puro(1) 6,2% 6,00
Mestizo(2) 5,2% 5,00
Indiferente/da igual (3) 22,7% 22,00
No contesta(0) 66,0% 64,00

Nota:La gente expresa en una mayoria relativa (66%) una clara indecision por

perros de tamano grande e indiferente de su pureza o mezcla.

Tabla 21. Personas que han tomado la decisién de adoptar perros (puros o

mezclados)

Personas que han tomado la decision

Sobre el total de

de adoptar perros (puros o mesclados) | Cantidad | entrevistados
Pequenos 30,00 30,9%
Medianos 31,00 32,0%
grandes 33,00 34,0%

Nota:Aproximadamente un tercio (33%) de los entrevistados tienen definido su

preferencia sea por perros pequefos, medianos o grandes.



Tabla 22. Preferencia total por tipo de mezcla, juntando todos los tamafios

Preferencia total por tipo de | Cantidad | Porcentaje

mezcla, juntando todos los
tamanos

Puro(1) 12,00 4,1%

Mestizo(2) 15,00 5,2%

Indiferente (3) 67,00 23,0%

No contesta (0) 197,00 67,7%

Total 291,00 100,0%

Nota: Se concluye que el factor pureza/mezcla no es un factor decisivo para la
adopcion; igualmente se evidencia una gran indecision (68%) al respecto del
tema, lo que induce a pensar en razones obvios como que ya los tienen o que
aun no han tomado esa decisiéon (aunque no detestan tener perros).

Tabla 23. Numero de perros deseado

Un perro(1) 51,5%

Dos perros (2) 33,0%
Tres perros (3) 8,2%
Mas de tres perros (4) 3,1%
No contesta (0) 4,1%

Nota: De los encuestados, mas de la mitad (52%) desean tener un perro, y un
porcentaje significativo, dos perros (33%), siendo los demas opciones

marginales.



Tabla 24. Nombre de las razas preferidas de perro

Ninguna/cualquiera(1) 17,5%
Husky(2) 10,3%
Golden(3) 10,3%
Labrador(4) 8,2%
Pitbull(5) 6,2%
Pastor inglés(6) 3,1%
Cocker(7) 4,1%
Yorkie (8) 1,0%
Schnauser(9) 5,2%
Bulldog(10) 5,2%
Castellano(11) 2,1%
Gran Danés (12) 4,1%
Déberman(13) 2,1%
Pastor aleman(14) 6,2%
Bullterrier(15) 2,1%
BassetHound(16) 2,1%
Pekinés(17) 1,0%
Dalmata(18) 1,0%
Poodle(19) 1,0%
Samoyedo(20) 1,0%
Pug(21) 1,0%
AlaskanMalamute(22) 1,0%
Fox Terrier (23) 1,0%
Coli(24) 2,1%
Beagle(25) 1,0%
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Nota:Existe cierta preferencia por perros de razas medianas como Husky,

Golden y Labrador (10%, 10%, 8%), las otras razas tienen porcentajes muy

bajos, pero el sefialamiento de tantas razas, dice que hay todo y para todos los

gustos.
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Tabla 25. Presupuesto mensual para mantener al perro

Menos de $50 (1) 28,9%
Entre $51y 75(2) 32,0%
Entre $76 y 100(3) 25,8%
Entre $101 y 125(4) 2,1%
Mayor a $126 (5) 8,2%
No contesta (0) 3,1% | En Dinero
Media (Xprom) 2,1959| §$55,70
Mediana 2 $ 63,00
Moda 3| $88,00
Desviacion estandar 1,21312
Xprom-28 0,230354932
Xprom+2d 4,62210751

Nota:Lo rangos mayoritarios para gastos mensuales en el can son: menos de
$50(28,9%), entre $51 y $76 (32%), entre $101 y $125 (25,8%) siendo los
demas rangos muy poco citados. Por lo tanto el comportamiento de los gastos
es asimétrico tendiendo a valores menores a los $90; de promedio gastarian
$56 aunque existe un grupo cuyos gastos son mayores ($88, por la
moda).Notar que estos gastos incluyen no solo para comida, sino también para

medicinas.

Tabla 26. Grado de interés en comprar balanceado

Nada interesado(1) 3,1%
Poco interesado(2) 2,1% 5,2%
Interesado(3) 20,6%
Muy interesado(4) 71,1%| 91,8%
No contesta (0) 3,1%

Nota:De los encuestados, una mayoria casi absoluta (92%), sefalan su clara
preferencia por comprar balanceado para sus canes.
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Tabla 27. ; Proporcionaria alimento casero al pero?

Si les daria(1) 42,3%
No les daria(2) 54,6%
Indeciso(0) 3,1%

Nota:Es sorprendente encontrar que un porcentaje significativo- un poco
menos de la mitad (42,3%) — confiesa que daria comida hecha para humanos,
lo que muchas razas puras no lo tolerarian (les enferma), y posiblemente si lo

resistirian algunas mestizas.

Con respecto al alimento balanceado se concluye que si bien las personas de
la poblacion seleccionada tienen interés real en comprarlo, casi la mitad de
estos no tienen recelo en combinarlos con comida casera (no adecuada para la

mascota).

Tabla 28. Frecuencia de uso de redes sociales

1-3 veces al mes (ocasional:1) 4,1%

1 ves semanal (algo frecuente:2) 4,1%

2.3 veces a la

semana(frecuente:3) 7,2% | Cantidad
1 diario (muy frecuente:4) 81,4% 79,00
No contesta(0) 3,1%

Nota:La gran mayoria de los encuestados (82%) confiesa emplear diariamente
redes sociales para comunicarme con personas de intereses- y

comportamientos- comunes a estos (adolescentes, jovenes y adultos jévenes).

Tabla 29. Facebook: prioridad como red social utilizada

En primera prioridad(1) 83,5%
En segunda prioridad(2) 9,3%
En tercera prioridad(3) 0,0%

No contesta(0) 6,2%

Nota:Indudablemente Facebook es la red social que para este mercado es el
utilizado en su gran mayoria y como primera prioridad (84%).
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Tabla 30. Twitter: prioridad como red social utilizada

En primera prioridad(1) 3,1%
En segunda prioridad(2) 26,8%
En tercera prioridad(3) 4,1%

No contesta(0) 66,0%

Nota:Indudablemente Twitter es la red social que para este mercado es el
utilizado como la segunda prioridad (27%), pero en porcentajes aun modestos.

Tabla 31. Google plus: prioridad como red social utilizada

En primera prioridad(1) 0,0%
En segunda prioridad(2) 3,1%
En tercera prioridad(3) 1,0%

No contesta(0) 91,8%

Nota:Google plus es la red social que para este mercado no es utilizada, o lo
es muy marginalmente (segunda prioridad y solo con el 3%).

Tabla 32. Otras: Prioridad como red social utilizada

En primera
prioridad(1) 8,2%

En segunda
prioridad(2) 17,5%
En tercera prioridad(3) 5,2%
No contesta(0) 69,1%

Nota:Se mencion6 como red social sistemas de mensajeria (segunda prioridad
y con 17%) como What's up, lo cual refleja confusion en un grupo de
encuestados sobre el tema.

Finalmente, se puede decir que todos lo entrevistados del segmento de interés

emplean redes sociales, no existiendo excepciones.
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4.MARCO PRACTICO

4.1.Proceso de Elaboracion de spot animado.

4.1.1.Pre-Producciéon

4.1.1.1.Concepto

Se desarrollaron dos ideas principales para el guién, cada cual con un
concepto diferente, descritos a continuacion.

- Primer concepto:

Llegar al publico con un mensaje que sea acorde con el entorno digital que les
rodea. El video mostrara la irrupcion de animales abandonados en redes
sociales para llamar la atencién sobre su situaciéon de abandono y deseo de

vincularse con los seres humanos.

Desarrollo Primer concepto:

Se observa a una persona con audifonos llegando a una parada de bus, pasa a
lado de un perro tomando refugio del sol en la parada, se queda alli viendo su
celular, le llega una “solicitud de amistad”, en la pantalla se puede observar que
en el espacio de foto de perfil esta la foto del perro que esta en la parada, la
persona mira hacia el perro, y éste se encuentra ya a su lado tendiéndole una
pata y moviendo su cola.

Una voz narrativa dice: “Tal vez ellos no puedan mandarte una solicitud de

amistad, pero quieren ser tus mejores amigos”.

Se produce una transicion a la siguiente escena donde una persona esta en su
casa, manejando el computador que se encuentra a lado de la ventana, esta
viendo una especie de “twitter” donde le llega una notificacion de “follow”, con
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la foto de un perrito que esta posado en su ventana, la persona aparta la vista
del computador, mira por la ventana y observa a un perro pequeio haciendo
gestos adorables en el alfeizar de la ventana. “No pueden seguir tu pagina,
pero quieren seguir junto a ti toda la vida”.

La pantalla se divide en dos, y se observa la perspectiva de las dos personas
anteriores. La una tomando la patita del perro, la segunda abriéndole la
ventana al otro canino. Se da una disolvencia a una pantalla con el logotipo de
la campaia, mientras una voz narrativa dice “Campafa de adopcion Pro-can,
juntos les cambios la vida”, en la pantalla se observa un texto que indica

“Busca nuevos amigos aqui: www.procan.com.ec”.

Funde a negro.

- Segundo concepto:

Conmover al publico con un discurso visual que simbolicela situacion que viven
gatos y perros al ser abandonados e ignorados en las calles, y como la
intervencion del ser humano es posible.

Desarrollo Segundo concepto:

En una vereda se observa una funda de basura moviéndose, de dentro sale un
cachorro de perro que observa curioso, se divisa otro cachorro asomando su
cabeza desde una caja de zapatos, realiza un ladrido y ambos se miran
preocupados. Una voz narrativa dice: “Cuando un animal es abandonado tiene

0 opciones”.

Se muestra como varias personas, que parecen todos casi iguales, pasan por
la calle ignorando a los cachorros, aunque se encuentran visibles. Una persona
de unos 20 afos, que luce distinta a los demas pasa cerca, esta con audifonos,
se tropieza y cae. Logra observar a ambos animales, éstos se le acercan. La
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persona sonrie y los acaricia. Voz narrativa dice: “Pero cuando tu entras en

sus vidas, ellos y tu tienen una”.

Se produce una transicion a la pantalla con el logo de la campafia mientras
una voz narrativa dice “Campana de adopcion Pro-can, juntos les cambios la
vida”, En la pantalla se observa un texto que indica “Cambiemos sus vidas

aqui: www.procan.com.ec”

Funde a negro.

Después de analizar ambas ideas con el cliente, se llegd al acuerdo de
desarrollar el primer concepto, visto que la empresa se encontraba en busca de
un enfoque mas optimista, y menos tragico con respecto a la campana de

adopcion.

4.1.1.2.Guién

Con la idea a abordar establecida, se procedié a desarrollar un guién literario
escrito, primer paso donde progresivamente se va ahondando en los detalles
de la animacidn, y separando las secciones por escenas:

Escena 1:
Exterior/ Parada de bus de Quito/ Tarde soleada

La estructura de la parada contiene un anuncio de la campafa de adopcion
PRO-CAN, los autos pasan, la gente camina de manera frenética en grupos de
un lado para el otro, un perro cachorro mediano entra a escena, se desploma,
cansado del sol mientras saca la lengua ligeramente.

Entra en escena a un joven (19) que camina mas lento que los demas y un
poco encorvado, esta escuchando musica con sus audifonos, y parece absorto
en su celular (teléfono inteligente con pantalla tactil y color negro), pasa por
encima del perro sin notarlo (pero sin pisarlo) y sigue caminando.
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Le llega una “notificacién de seguidor” en su pantalla, donde se observa que el
espacio dedicado a la foto de perfil sale con una foto del perro en la parada
donde él se encuentra, €l joven aparta la vista de su celular con extrafneza y
observa que el perro se encuentra a su lado tendiéndole una pata (con la que
toca su pantalén) y moviendo su cola. Una voz narrativa mientras tanto

dice:“No pueden seguir tu pagina, pero quieren seguir junto a ti toda la vida”.

Escena 2:
Interior/ Habitacion / Tarde lluviosa

Habitacion en primer piso, con piso de baldosa, paredes color crema, una
ventana corrediza, con persiana americana abierta, un closet y un escritorio
sobre el cual hay una computadora laptop y cuadernos. Hay una silla donde
esta sentada una chica joven (22) escribiendo en la laptop. Se observa que en
la pantalla de la laptop hay una especie de “facebook”, le llega una notificacion
de “amistad”, con la foto de un perro pequefio que esta arrimado a la ventana
de su cuarto y en dos patas, la chica se baja los audifonos, escucha un ladrido
y aparta incrédula la vista del computador, que esta justo a lado de la ventana,
observa al perro tal cual lo vio en su computadora, haciendo gestos con las
patas contra la ventana, moviendo la cola, y parado sobre el alféizar de la
ventana. Una voz narrativa dice mientras tanto: “Tal vez ellos no puedan

mandarte una solicitud de amistad, pero quieren ser tus mejores amigos”.

Escena 3:
Interior/ Oficina de trabajo / Tarde

Exterior/ Parada de bus de Quito/ Tarde

La pantalla se divide en dos, con la pantalla del joven en la parada entrando de
forma intrusa por el lado izquierdo, y se observa la perspectiva de las dos
escenas. El chico tomando la pata del perro mediano, y la joven abriéndole la

ventana al perro pequefio.
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Escena 4:
Pantalla Pronaca

Se da una disolvencia a una pantalla con el logotipo de la campafa sobre
fondo blanco, se observa un texto que indica “Busca nuevos amigos aqui:
www.procan.com.ec ” mientras una voz narrativa dice: “Campafa de adopcion
Pro-can, juntos les cambiamos la vida”.

4.1.1.3.Diseno de personajes

A partir de este punto se decide desarrollar los dos personajes de la primera
escena para mejorar la ejecucion de la animacion debido a tiempos de
produccion, y dejar el resto de personajes para la posibilidad de un segundo

spot tentativo para el futuro.

4.1.1.3.1.Personaje Principal: Perfil Psicolégico

e Perro Escena 1 (Mezcla con Labrador y Dalmata): Busca pasar
desapercibido con una actitud pacifica. Su motivacion es mantenerse
refugiado del sol, buscando sombra. Al hacer contacto con el ser humano

revela el lado tierno de todo perro.

4.1.1.3.2.Personaje Principal:Perfil fisico

e Perro Escena 1 (Mezcla con Labrador y Dalmata): No se lo ve sucio,
las orejas deben ser largas para poder darle mayor expresividad (caidas),
su cola es en forma de latigo, pero no demasiado larga. Su cabeza y
cuerpo se parecen a un labrador, pero su mezcla es delatada por el color
blanco que se expande por areas de su cuerpo (incluyendo gran parte de
su cola), en las patas con manchas negras. Sus ojos son ovalados y de
color negro.
Sus movimientos son ligeramente cansados por el calor del ambiente, con

respiracion agitada cuando sufre.
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4.1.1.3.3.Personajes Secundarios:Perfil Psicolégico

El ser humano fue elegido como personaje secundario debido a que su
interaccion con el ambiente en la calle es casi nula fuera de la pantalla de su
celular. Los personajes extras en los fondos son representaciones humanas de
gente que simplemente circula por la calle como una especie de siluetas que
ignoran lo que sucede a su alrededor.

e Chico joven: Es una persona que apenas acaba de entrar a la
universidad. Se distrae visualmente del mundo mediante la pantalla de
su celular, y auditivamente con sus audifonos. Es carifioso cuando se da
cuenta de la existencia del perro callejero.

4.1.1.3.4.Personajes Secundarios: Perfil fisico

e Chico joven (19): Lleva pantalon jean estrecho, una camiseta de manga
larga color roja y zapatos estilo “converse” o “tenis” con una combinacion
de rojo y blanco. Su cabello es corto (café), es alto, ligeramente
encorvado cuando mira su celular (color blanco pantalla tactil). Los

audifonos que lleva puestos son de pequefio tamario y blancos.

4.1.1.3.5.Bocetaje Personajes

El bocetaje fue realizado manualmente a lapiz en hojas de formato A4. Antes
de empezar el bocetaje en si se hizo un pequeno estudio de observacion de un
perro callejero, dibujando rapidamente al sujeto en algunas poses, y
observando su comportamiento. Mediante la experiencia se observo el
agotamiento por el que pasa el personaje canino de la historia (Ver Anexo 2).

Acto siguiente se desarrollaron varios bocetos sueltos, experimentando con
distintas formas y tamafos de caninos, asi como los primeros esbozos del

personaje humano en su entorno(Ver Anexo 3).
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4.1.1.4.Sonidos

Se realiz6 una lista de los sonidos basicos que se necesitarian para las
escenas, y segun eso se consiguieron pistas de sonido de internet con
licencias creativecommons, para asi mas adelante coordinarlas con las
vifietas del Storyboard y dar origen a un animatic que ayude a dar una idea de

tiempos de animacion.

4.1.1.5.Storyboard

El primer paso fue obtener una idea general de las escenas dibujando
thumbnails a mano, los cuales servirian como puntos claves para determinar

las acciones animadas con mayor acercamiento visual (Ver Anexo4).

El Storyboard se realiz6 después de ese punto de manera digital, en el
programa Toon Boom Storyboard Pro con la ayuda de una tableta
digitalizadora. Una vez completadas las vifietas con sus textos descriptivos
respectivos, se calcularon tiempos aproximados de cada escena emulando
corporalmente las acciones de los personajes, y se adjuntaron los sonidos
mencionados con anterioridad para coordinarlos para dar origen al animatic del

spot.

Figura 10. Vifietas de storyboard.
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4.1.1.6.Diseino de ambientes

La presente animacion cuenta con un solo ambiente, se tuvo en mente un
fondo de representacion sencilla que evitara distraer al espectador de las
acciones de los personajes, ademas de colores que evitaran que los
protagonistas se mezclaran con el escenario. El escenario fue realizado de
manera digital en el programa Corel Painter y Adobe llustrator, con asistencia
de la tabla digitalizadora y separada por capas para facilitar su manipulacion y
ser colocado directamente en la animacion desde un archivo del programa
Adobe Photoshop.

MODEL SHEET ESCENARIO: Parada de bus.

Tacnica Crayon digtal an Conel Pasder Xil y Adote Sustratcor

#3IGICAB | #3ABTEB | #53A09C ®3IBE34C | #BTETTD |SCBC196 | 8324145 m] EF1FAFC

Figura 11.Model Sheet Escenatrio.

4.1.2.Produccion

4.1.2.1.Digitalizacidén de personajes y ambientes.

A partir de algunos de los bocetos realizados, los personajes fueron dibujados
a lapiz en blanco y negro (Ver Anexo 5), cada uno con sus vistas respectivas
vistas y expresiones faciales o corporales segun fuera necesario para la
animacion. Posteriormente se escanearon los dibujos, y se usaron como
referencias de dibujo en archivos de Adobe llustrator para proceder a realizar

los trazos vectoriales.
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A nivel de disefio se busco facilitar la animacién simplificando formas,
predominando en el perro formas redondeadas, mientras el ser humano seria
mas alargado en las extremidades y con mas lineas rectas en su disefio. Se
procurd que los colores de los personajes fueran mas vivos en contraste con el
fondo, se trabajaron los trazos de tal manera que las partes del cuerpo de los
personajes estuvieran debidamente separadas por capas nombradas para
poder animarlas y colocar los archivos directamente en el programa After
Effects.

MODEL SHEET JOVEN1: Poses base y cromatica.

111

®BT0606 |WOFOBOB | w134CTA | #083451 | #O00000 ﬂCBCEC&!ﬁCEBEA[!FFB?BZ WB46833 | #8DS11D

Figura 12.Model Sheet Joven: poses.

MODEL SHEET JOVENZ2: Expresiones.

e ® A

—
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Foliz Concentrado en colular

Figura 13.Model Sheet Joven: expresiones.
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MODEL SHEET PERRO1:Poses base y cromatica.

| . .
] ¢ = g
’\ }ﬁ ) = 7 |
W Wi 5 Oy O
4 < o W

#D44F94 |#FFBEC4 | #000000 | #40403F #CCCCCCI iFFFFFFl#FFD?.&F[iFFACJS #E28114 | #ACE113

Figura 14.Model Sheet Perro: poses.

MODEL SHEET PERRO2: Expresiones.
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Figura 15.Model Sheet Perro: expresiones.
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4.1.2.2.Animacion

Se cred un archivo de 1280 x 720 pixeles en Affter Effects, con una velocidad
de fotogramas de 29,97 por segundo, y una duracion de treinta y cinco
segundos. Luego se importaron los respectivos archivos, los cuales fueron
separados por carpetas. Como primer paso para animar los personajes se
procedio a realizar el rigging respectivo de cada uno, instalando un plug-in
gratuito de Aftter Effects llamado Duik Tools que fue conseguido en el internet.
Gracias a esta tecnologia, se pudo crear “huesos” en los personajes
situandolos con la herramienta Puppettool.

Cada parte del cuerpo y hueso se nombrado de manera especifica para que el
plug-in pudiera realizar el debido procesamiento logico y conectar cada parte
con su correspondiente y jerarquizar emparentado las partes por medio de la
opcioén “Auto Rigging” del plug-in, ademas de la creacion automatica de “Ik’s” y
‘Fk’'s” en brazos y piernas, permitiendo que los movimientos de las

articulaciones fueran mas sencillos de realizar.

Figura 16.Perro con huesos y controladores aplicados.
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Sin embargo Duiktools tiene sus limitaciones técnicas, donde la técnica de
‘prueba y error’ es muy importante, visto que un solo punto de flexibilidad mal
ubicado puede dar lugar a muchas deformaciones, aunque cuenta con
controladores para brazos, cabeza, pelvis, pierna, hombros y un control
maestro, cada uno de estos debe ser manipulado con mucho cuidado para no

deformar al personaje mientras interactuan entre si.

Movimientos simples pueden ser muy bien ejecutados, pero en el caso de
animaciones como ciclo de caminado (presente en este spot) se debe tener
cuidado e ingenio para acomodar cada hueso controlador o piza del personaje

en su lugar.

Vale mencionar ademas que no todas las piezas necesarias para el personaje
pueden emparentarse automaticamente por “AutoRigging”, debido a que ésta
herramienta esta hecha para que emparente una figura humana basica, y si el
personaje tiene cola u orejas, como en este caso con el personaje del perro,
las conexiones deben crearse aparte y ser incorporadas al rigging
emparentando a la pieza o hueso correspondiente, y creando de manera

manual un IK si es necesario.

Algunas partes (como la lengua del perro y sus orejas) fueron movidas
directamente frame a frame para ser correctamente ubicadas dentro de los

movimientos animados por fallos en la capacidad de la herramienta de rigging.

Las pre-composiciones se usaron con bastante regularidad, ya fuera para
reciclar los ciclos de caminado, como para organizar cada escena de la
animacion y sus personajes, y asi es como cada escena del spot cuenta con

varias pre-composiciones que a su vez contienen a otras en su interior.

El animatic fue tomado como referencia en el timing de las escenas, pero éste
también fue alterado para que la animacion fuera mas rapida y fluida. A pesar
de las limitaciones con respecto a la herramienta se procurd en lo posible

respetar leyes de animacion como la exageracion, anticipaciones, etc.
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4.1.3.Post-Produccion

Con la animacién de los personajes incorporados en el escenario completa, se
revisaron detalles en la animacion, luego se cred un pequerfio intro del logo de
la campafa de adopcién, junto con una composicion de tipografia animada
para la transicién final del spot.

BUSCA

HUEVQS al miqes

Figura 17.Composicion animacion tipografica.

Se corrigieron detalles en la composicion de las capas del escenario,
convirtiéndolas en capas 3D y reubicandolas para aumentar la sensacion de
profundidad, corrigiendo la iluminacion de las escenas mediante dibujo digital,
asi como la incorporacion de movimientos de camara mas constantes para

aumentar el dinamismo.

Una vez concluidas las mejoras visuales se pas6 a la fase de sonorizacion.
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4.1.3.1.Presupuesto

La presente animacién 2d, tiene un costo total de $100 por segundo(en este
caso 35 segundos), englobando todos los procesos necesarios para ser llevada
a cabo, es asi como el costo del proyecto llegaria a ser de $3.500 (de acuerdo
a la opinién de un profesional en el mercado local), mientras que el margen de
ganancia se estima en un 90% del costo del proyecto ($3.150) por su
complejidad, por lo tanto el precio del proyecto estaria en un estimado de
$6.650.

Debido a que la difusion del video se daria por internet de forma gratuita, los
costos de difusién y reproduccién quedan reducidos a “0”.

Tabla 33. Desglose costos del spot animado

Concepto y Guién 9,7% $339,5
Storyboard 9,7% $339,5
Creacion e llustracion 19,40% $679
de personajes

Animacion 2d 41,8% $1463
Audio 2,4% $84
Post-produccion 9,7% $339,5
Render 2% $70
Consumos extra 0,5% $17.,5
Servicios generales 4,8% $168
Costo difusion y 0 $0
reproduccion

Costo proyecto 100% $3.500
Ganancia 90% $3.150
Precio del proyecto 190% $6.650
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5.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

Después de investigar sobre la situacion de los canes abandonados en el
Distrito Metropolitano de Quito, entender mejor la forma en que la sociedad
esta abordando éste problema, y aprender mas sobre el publico al que va
dirigido este spot modelo, se pueden llegar a dos conclusiones.

Con respecto a la situacion actual de los perros se concluye que esta se
mantiene en un extrano equilibrio: mientras un sector de la poblacion ha
desarrollado un vinculo afectivo con estos animales, tratando de tomar
acciones civiles como adopcién o rescate, apenas se ha visto algun progreso
en como las autoridades publicas han abordado esta problematica en
particular, los pasos han sido pocos y lentos, falta mucho por hacer aunque no
ha habido un retroceso.

Con respecto a la investigacion del publico objetivo, se puede concluir que
realmente existe un publico amante de los perros en redes sociales, tanto
hombres como mujeres, de los cuales casi mas de la mitad han considerado la
adopcion de la mascota por encima de la compra, que tienen o desean tener
un vinculo afectivo con sus perros, y que a pesar de sostener la costumbre de
darles a sus mascotas comida hecha en casa, también estan interesados en
alimentarlos con comida balanceada para perros; lo uUnico que les frena a

adoptarson situaciones como falta de espacio o prohibicién del arrendatario.

5.2.Recomendaciones

Cambiar la situacion de los perros que son abandonados no es facil, se
recomienda empezar educando a las personas, hablando del tema mas
seguido en las instituciones educativas para que los canes puedan ser
tomados en cuenta mas como seres vivos que como un objeto. Material
audiovisual podria ser ampliamente desarrollado para éste propdsito.
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El presente spot puede ser el principio de una proyeccion distinta hacia la
campafna de adopcion de la empresa PRONACA, visto que su pagina de
adopcion deberia ser mas aprovechada y promocionada en su campana para
explotar al maximo el potencial que encierra una campafa por redes sociales
interconectada. Se ha comprobado que hay un publico objetivo en internet de
cantidad considerable que no esta siendo aprovechado en su totalidad dentro
de la ciudad de Quito.

Se recomienda que se realicen mas spots publicitarios animados para llamar la
atencién del publico mencionado, al cual le va a resultar atractivo algo tan
versatil como la animacion, combinada con un medio de distribucion viral e

interactivo como lo son las redes sociales.

El spot desarrollado esta en capacidad de seguir creciendo, ampliando su
mundo mediante otros spots relacionados con el tema de la adopcion, o
relacionados con las mascotas.
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ANEXO 1

CUESTIONARIO PRONACA

1.- ¢COmo se originé la iniciativa de la campana de adopcién pro-can y
pro-cat? ¢ Es la primera vez que la empresa ha tenido acercamientos con
respecto a este problema socio-ambiental?

La iniciativa de la campafia de adopcion empezé cuando vimos que la gran
poblacion de animales en las ciudades era justamente un problema social que
afectaba a las personas. Entonces el que estos animalitos estén desprotegidos
y no tengan hogares fue la motivaciéon para tener una campafa de adopcion y
asi fomentar la concientizacion de la gente frente a esta realidad.

Era la primera vez que PRO-CAN como marca hacia una campafia social con
la campana de adopcion. Ademas de hacer un alimento de alta calidad que los
animales necesitan en su balanceado diario, era para nosotros importante
también enfocarnos en la parte social tratando de ayudar para que las
personas concienticen sobre esta problematica nacional y vean también la
opcion de adoptar,una posibilidad para dar un segundo hogar a estos

animalitos.

2.- ; Bajo qué concepto se fundamenta la campaina? ; Qué mensaje le

gustaria que un elemento de promocioén audiovisual transmitiera?

El concepto principal de la campafa es concientizar a la poblacion ecuatoriana
sobre la realidad nacional que existe de animales en la calle, siguiendo esto
entonces el mensaje que nosotros queremos hacer llegar a la gente es que no
se hagan los de la vista gorda con esta realidad de los animales en la calle,
sino que vean también una opcidn.

Hay muchas fundaciones, personas naturales, albergues, instituciones de
diferente tipo que se dedican al rescate y cuidado de animales que son
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maltratados o que se encuentran en la calle. Entonces el mensaje que nosotros
gueremos dar es que la gente concientice y trate mejor a los animales que ya
tienen en su entorno, como la mascota. Pero adicional a eso también tratar de

hacer el cambio para que en un futuro existan menos animales en la calle.

3.- ¢Como se ha desarrollado la colaboracién con fundaciones y
albergues?

La campafas de PRO-CAN adopcion funciona con algunas fundaciones
actualmente, contamos con seis a nivel nacional. En Quito tenemos tres
fundaciones que son: “PAE”, “Gora” y “Segunda Oportunidad”. En Guayaquil
tenemos dos fundaciones, una es “CEA”, la otra es “Rescate Animal”’. Y en
Ibarra también tenemos la colaboracion de la fundacion PAE.

¢Como ha sido la colaboracién con ellos?. Ha sido excelente, nosotros
estamos en continuo contacto, les enviamos a ellos siempre lo que son los kits
de adopcion para que cada animalito ya sea perro o gato vaya con su kit de
adopcién en el momento en que una persona los lleva a su nuevo hogar y esos

son los convenios que tenemos.

La campafa de adopcion esta enfocada a nivel nacional, en lo que se refiere al
territorio ecuatoriano, la publicidad se pasoé en todas las ciudades, obviamente
en internet hay acceso desde cualquier computadora, incluso desde paises
extranjeros. Hemos tenido casos de personas que estan en ciudades distintas
a donde se encuentran las fundaciones y han querido adoptar a perros o gatos,
lamentablemente, las fundaciones por sus propios procesos de seguimiento y
de seguridad no pueden hacer esto, a menos que la persona vaya a retirar el

perro.

Por ejemplo, habia una persona de Ambato que queria adoptar un perro en
Guayaquil, entonces a menos que la persona vaya a Guayaquil y se lo lleve al
perrito, podia hacerlo. Pero hay casos también en que ciertas fundaciones no
permiten esto debido a que ellos hacen revisiones post-adopcion, es decir ellos
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visitan los hogares, para ver como estan los animalitos, entonces es un poco
dificil.

A parte estamos hablando de que no es que uno esta haciendo una compra en
linea de ropa y que le llega a la casa, uno no puede enviar un animal por
correo, sino que es importante que uno tenga contacto con el animalito
justamente para ver la quimica que existe entre amo y duefo.

4.- ; Cual es el publico objetivo para la campana?, y ¢ porque ha sido
escogido?

Generalmente las campafias publicitarias siempre estan enfocadas en un
target o en un publico objetivo, en este caso la campana, al tratar un tema
social, fue enfocada a todo tipo de publico, no nos enfocamos en uno
especifico, ya que todas las personas independientemente de cuales sean
nuestras posibilidades econdmicas, o nuestra situacion social, las mascotas
estan en nuestro entorno, entonces esa fue la razon por la que el publico

objetivo son todas las personas que existimos en este pais.

5.- ¢ Cree que en un futuro PRONACA volvera a realizar una campana
parecida?

La campana de adopcion de PRO-CAN ha sido realmente un éxito, por los
resultados que hemos tenido en el tema social sobretodo, haciendo asi que la
marca tenga la capacidad de comunicar el beneficio, o en este caso de
comunicar un mensaje en especial para la gente. Ese ha sido el éxito mas
grande de la campania, por esa razén yo espero y estimo que si, en un futuro
PRONACA tome como ejemplo esta campana y seguro seguiremos haciendo

cosas mas grandes enfocados en lo social.

6.- ¢ Qué resultados se han obtenido de la campana hasta ahora?, tanto en
la concientizacién social, como de promocion del producto o marca?
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Desde Abril de 2013 que empezé la campafia de adopcion, hasta diciembre del
mismo ano, se adoptaron mas de 600 perros y mas de 200 gatos.
Adicionalmente a eso se han entregado mas de 16.000 libras de alimentos a
las diferentes fundaciones y a los perritos y gatos que fueron adoptados. Los
resultados como concientizacion social, también fueron muy buenos y esto lo

podemos verificar por ejemplo en las redes sociales.

La publicidad que realizamos en realidad no fue a gran escala, sin embargo la
respuesta de las personas, eso si, fue asombrosa. La cantidad de mensajes
que la gente respondia, la cantidad de mensajes a favor sobretodo, porque
siempre hay una pequefa parte que esta en contra, pero en esta campana en
especial, podemos decir que un 9 a 1 los mensajes fueron positivos, la gente
estaba muy contenta, adicionalmente en los albergues o en las fundaciones
con las que trabajamos, nos comentaban que muchas personas llegaban por la
campafa diciendo que habian visto en la televisidon, en las vallas, en las

revistas, y por esta razén iban a ver los perritos para adoptarlos.

Y adicional a eso cuando iban con los kits a sus casas, también les contaban a
sus amigos, a familiares, y con esto mas personas llegaban a adoptar perros.
Entonces la verdad es que en ese sentido fue todo un éxito.

7.- ¢ Cual o cuales son los medios de comunicacion por los que cree la
campaia se ha promocionado mejor?

Actualmente en el pais la comunicacion sigue siendo muy efectiva en lo que
son los medios como la television, las revistas, pero cada vez los medios
digitales estan tomando mayor fuerza, se ve un crecimiento importante en los
ultimos afnos en lo que se refiere a la pagina web. Por ejemplo si hablamos de
Facebook, la pagina de TQMA de PRONACA, donde estan todas las marcas
ha tenido un gran impacto en las diferentes personas, y podemos ver esto por
ejemplo en la cantidad de seguidores que existen.
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Puedo decir que obviamente la campana de television fue importante, pero de
igual manera, para complementar todo el giro, la parte digital fue de gran
importancia porque aqui es donde la gente puede estar comunicandose de

manera mas seguida y de manera mas directa con nosotros.

8.- ¢ Qué opina sobre la difusion de la campaiia en redes sociales? ;Qué

puntos daria a favor y en contra?

Los puntos a favor de tener una campafa en redes sociales son que las
personas estan continuamente compartiendo, colaborando y participando en
las diferentes actividades que uno tenga. En contra puede ser que hay veces
que existen mensajes negativos, pero lo que nosotros pudimos tener como
resultado de esto es que en el caso de tener un mensaje negativo, los mismos
usuarios u otras personas de la pagina eran los que respondian a favor de la
campafia, o en contra del comentario que otra persona a veces mal
intencionadamente podia hacerlo.
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ANEXO 6
Formulario de encuesta

Objetivo: Obtener informacién del mercado de personas que compran o
adoptan perros. La informacion se utilizara con fines académicos, por lo que se
pide conteste con total libertad.

Fecha Dia/Mes/Afio: Encuestador L[| Cédigo [1 [

Instrucciones:Por favor, lea atentamente y marque con una X la respuesta

gue considere adecuada.

Informacioén especifica:

1.- Edad (afios cumplidos): [] []
2.-Sexo:F [] M[]

3.- Barrio donde usted reside actualmente:

4.- ; Preferentemente, gusta usted tener de perros en su domicilio?

si [

No []
Si su respuesta a la pregunta (4) es negativa, le agradecemos por su
tiempo (Gracias, se termina la encuesta)

Informacion general:

5) Rango de ingresos personales promedio:
$02$380 [ $380a$1000 (] Mas de $1000 [
6) Estado civil:

Soltero/a, dependiente de familial_lltero/a, independiente de familia ]

Casado/a L] Unién libre [
7) ¢ Tiene actualmente una mascota?
si []
No []

Senale la razén fundamental de su respuesta:
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8) ¢Qué tan interesado esta/estuvo en tener un perro por medio de
compra, y de qué edad preferiria obtenerlo?

Nada Poco Muy
interesado | interesado | Interesado | interesado

a) Cachorro (menos de un afio) [_b) Joven (maximo un afio) [lc)Perro
adulto (mayor a un afo) [

9) ¢Qué tan interesado esta/estuvo en tener un perro por medio de
adopcion en refugios caninos, y de qué edad preferiria obtenerlo?

Nada Poco Muy
interesado | interesado | Interesado | interesado

a) Cachorro (menos de un afio) [_] b) Joven (maximo un afio) []
¢) Perro adulto (mayor a un afo) []

10) Senale el tamaino, el grado de mezcla, y si es que lo hubiera, la raza
de su preferencia para obtener un perro. En caso de que el tamaio,
mezcla y raza no sean factores importantes para usted, vaya a la siguiente

pregunta.

Puro Mestizo Indiferente

Pequeio

Mediano

Grande

Raza de preferencia:

11) Senale el rango de presupuesto que invierte (o invertiria si tuviera) en
la manutencién mensual de su perro.

a) Menos de $50_] b) $51 a $75(}) $76 a $100 [ })$101a125 [

e) $126 aMas ]



12) ; Cuantos perros tiene o desearia tener?
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Uno

Dos

Tres

Mas de tres

13) £ Qué tan interesado estaria en comprar alimento balanceado para

perros, en caso de tener o desear tenerlo?

Nada

interesado

Poco
interesado

Muy
Interesado

interesado

Le daria alimento preparado en casa: [_]

14) Senale el grado con que frecuenta redes sociales en internet.

Ocasional (1a3

veces al mes)

Poco frecuente
(1 vez a la

semana)

Frecuente (2 a 3
veces a la

semana)

Muy frecuente
( A diario)

15) Escriba las redes sociales que frecuenta, siendo la primera en la lista

la que emplea mas frecuentemente.

1)

2)

3)




