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Resumen

Quito es tierra de o0sos y la mayoria de sus habitantes no lo saben. La capital
forma parte de la cordillera andina en Sudamérica razon por la cual tiene innumerables
paramos, bosques montanos, bosques nublados y bosques subtropicales donde habitan
cientos de especies representativas de la region, por lo que su conservacion es
primordial. La Secretaria de Ambiente lanz6 la campafia Quito Tierra de Osos en el 2015
con el objetivo de informar a la ciudadania de la existencia de osos en el Distrito y
promover la conservacion de la especie, primera fase que no se posicioné en el
imaginario del publico y razén por la cual las personas desconocen donde habita el Oso

Andino.

La disertacion levantd una linea de base para determinar los conocimientos,
actitudes y practicas de los jévenes universitarios de la Escuela de Comunicacién de la
PUCE (ESCOM) sobre la conservacién de Osos Andinos en el Noroccidente del Distrito
Metropolitano de Quito. El objetivo principal del estudio fue disefiar una propuesta de
campafa creativa, segunda fase para la conservacion del Oso Andino dirigido a los

jévenes universitarios de la Escuela de comunicacion de la PUCE.

A partir de los resultados obtenidos en la linea de base se disefid la estrategia
comunicacional de la campafa, 2da. Fase que incluyé material que en un 80% tiene
piezas comunicacionales que seran difundidas en medios digitales. Las restantes son
piezas que incluyen material convencional o tradicional, asi como la inclusiéon de la

comunicacion ludica para hacer atractiva la campafa.

Los resultados reflejaron que la mayoria de estudiantes no saben que en Quito
existen 0sos, por lo que desconocen que habita en el Noroccidente de Quito, que son
90% vegetarianos y que fue declarada en el 2012 como especie emblematica del Distrito
Metropolitano de Quito. Ademas, toda la muestra esta a favor de la conservacion
ambiental, sin embargo, la gran parte no ha contribuido a una causa ambiental y afirman
que no han visto una campafia de concientizacion en los ultimos afios, aun asi los
estudiantes de la Escuela de Comunicacion de la PUCE estan dispuestos a apoyar una

campafa para conservar al 0so andino.



Introduccidén

En el bosque nublado del Noroccidente de Quito conviven comunidades y familias
de finqueros, con venados, tangaras, tucanes, ranas, colibries y mas de 60 Osos Andinos
identificados a través del monitoreo con camaras trampa implementadas por la Secretaria
de Ambiente del Distrito Metropolitano de Quito. Actualmente, el Oso Andino esta
amenazado a nivel local y regional; la invasidbn humana, caceria y deforestacién han
desplazado y amenazado tanto a la poblacién de 0osos como a especies que cohabitan.
Segun el Libro Rojo de los Mamiferos del Ecuador, “el Oso Andino se encuentra en
peligro de extincidn; esto porque se estima que sus poblaciones se han reducido en por

lo menos un 25%” (Quito Tierra de Osos, 2015).

Segun la Secretaria de Ambiente (2015) la amenaza, los estudios cientificos del
Oso Andino y la investigacion "Analisis preliminar de la dindmica poblacional y amenazas
del Oso Andino Tremarctos ornatus al Noroccidente del DMQ", realizada por la USFQ
entre el 2008 y el 2010, motivaron a que el Municipio de Quito declare a la especie en el
afio 2012 como “mamifero emblematico del Distrito Metropolitano de Quito”.
Posteriormente En el 2013, fue creado el Corredor Ecolégico del Oso Andino (CEOA) que
ocupa 5 parroquias del Noroccidente de Quito (Nono, Calacali, Nanegalito, Nanegal y
San José de Minas), mediante una politica publica expresada en la Resolucion No. 431.
Asi mismo, la Secretaria de Ambiente en alianza con el Instituto de Ecologia Aplicada
(ECOLAP) de la USFQ, crearon el Programa de Conservaciéon del Oso Andino (PCOA)
en el DMQ para un periodo de 5 afios (2014-2019). Esta iniciativa politica implica un
“gran compromiso y responsabilidad asumidos por el municipio capitalino para garantizar
la conservacion del Oso Andino y el manejo sustentable de su territorio” (Quito Tierra de
Osos, 2015).

La presente investigacion esta compuesta por tres capitulos. El primer capitulo
explica sobre la Comunicacion, Conservacion Ambiental y Campafias sociales de
Comunicacion, en el cual se desarroll6 el marco tedrico que brindd informacion amplia
para dar soporte al analisis, a las estrategias comunicacionales y a la interpretacion de
los resultados, se plantean temas como la comunicacion para el cambio social,
participacion ciudadana, marketing social, conservacion ambiental y  campafa
comunicacional. En el segundo capitulo se describié se expuso la primera fase de la
campafia Quito Tierra de Osos. La informacion fue obtenida de datos oficiales de la

Secretaria de Ambiente y, en si, de la Coordinacién de Comunicaciéon de la misma,



quienes estan a cargo del proyecto comunicacional. En el tercer capitulo se plantea una
propuesta de campafa Quito Tierra de Osos, segunda fase compuesta de la linea de
base y analisis de datos que permitieron afirmar que la mayoria de estudiantes
desconocen que en Quito existen Osos Andinos, resultados que permitieron plantear las

estrategias y las piezas comunicacionales.
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Objetivo general
Disefiar una propuesta de campafa comunicacional creativa, segunda fase para la

conservacion del Oso Andino dirigido a los jévenes universitarios de la Escuela de

comunicacion de la PUCE.

Objetivos especificos

1. Determinar el nivel de conocimientos, actitudes y practicas que muestran los

jévenes universitarios hacia la conservacion de los Osos Andinos en la ciudad de Quito.

2. Definir la estrategia de comunicacién idénea que permita posicionar en el

imaginario de los jovenes la conservacion de los Osos Andinos.

3. Diseflar piezas comunicacionales que promuevan actitudes para la
conservacion del Oso Andino en nuestra sociedad.
Metodologia

Para la investigacion se emple6 el método cuantitativo. A través de la encuesta se
recopilé informacion y datos precisos con respecto al nivel de conocimientos, actitudes y
practicas de una muestra de los estudiantes de la Escuela de Comunicacion con respecto

a la conservacion del Oso Andino y su habitat.

Se utilizé la técnica cualitativa de la entrevista abierta para conocer la version de

las comunicadoras de la Secretaria del Ambiente.
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CAPITULO |

COMUNICACION, CONSERVACION AMBIENTAL Y CAMPANAS
SOCIALES DE COMUNICACION

1.1. Introduccion

Al decir que la comunicacién es toda forma de interaccidén entre individuos, se
puede reafirmar el primer axioma de comunicacion que propuso Paul Watzlawick sobre la
imposibilidad de no comunicar. Tanto el intercambio de palabras como la ausencia de las
mismas, los gestos, el silencio, la inmovilidad e incluso el hecho de no dar atencion ni
responder ante un simple estimulo tienen un valor de mensaje. Evidentemente, todo
comunica, es una necesidad social basica. Entonces, por mucho que uno intente, no

puede dejar de comunicar (Watzlawick, et.al 1985, p. 24).

La comunicacién es considerada de concepto amplio y elastico, distinguido por su
caracter polisémico, ambiguo y multidimensional. Al decir que todo comunica se debe
tomar en cuenta la variedad de contextos en el que el término “comunicacion” puede ser
utilizado, ya sea a nivel biolégico, fisioldgico, ecolégico, social, politico o institucional lo
gue puede generar confusiones proyectando ambigiiedad; sin embargo, cada entorno le
puede dar una significacién distinta a la misma palabra, por lo que la comunicacion refleja
su rasgo polisémico, sin dejar de lado su multidimensionalidad al momento de adaptarse

cualquier ambito (Aguado, 2004).

A lo largo de la historia, la comunicacién, a través de logros humanos, paso6 de
ser una comunicacién primitiva y bésica a una comunicacion digital; transformacion que
se debe a avances de suma relevancia histérica como: la creacién de la imprenta por
Johannes Gutenberg (1850), la aparicién de los medios de comunicacion instantaneos
como el telégrafo por Samuel Morse (1844), el teléfono por Alexander Graham Bell
(1876), asi mismo la radio transformé la era de la comunicacién de los afios noventa ya
que mediante ondas electromagnéticas conect6 al mundo y tuvo gran protagonismo
propagandistico durante la Segunda Guerra Mundial y posteriormente, la aparicion del
televisor en 1957 lo que optimizd, amplio y efectivizé la comunicacion. Actualmente, se
desarrolla una comunicacién digital la misma que surgid6 con la revolucion de la

tecnologia mediante las cuales nos comunicamos en tiempo real a larga distancia a

1



través de plataformas virtuales, a partir de la aparicion de la Internet. La comunicacion
esta en constante cambio por lo que la adaptacién es un proceso decisivo para el
desarrollo de los seres vivos en si.

Actualmente, es necesario tomar en cuenta a la comunicacién desde un enfoque
psicolégico a la hora de tratar comportamientos, relaciones y procesos dindmicos debido
a que el estudio de la comunicacién humana de masas constituye un acto comunicativo
complejo. A través del modelo de comunicacion de Gerhard Maletzke, psicélogo polaco y
experto en comunicacion de masas, se puede explicar el proceso de comunicacion que

relaciona a la comunicacion social con la psicologia social.

Respuestas espontineas del receptor
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Grafico No.1. Modelo de Comunicacion de Gerhard Maletzke.

Fuente: Comunicologos. (2013).

Segun Maletzke (1992) su modelo presenta 4 elementos bésicos de la
comunicacion: el comunicador, mensaje, medio y receptor; sin embargo, la complejidad
surge mediante las 6 variaciones de relaciones donde los elementos dinamizan entre si.
En primer lugar, el comunicador-mensaje donde se toma en cuenta las intenciones del
primero. El comunicador-medio que viene a ser el portavoz y medio de comunicacién que
producira un efecto en el receptor. Ademas, el comunicador actuard como lider de
opinion, imagen y prestigio a través de la relacibn comunicador-receptor, en esta relacion
se debe tomar en cuenta que no se da un intercambio de funciones. Por otro lado, la

relacion receptor-mensaje se basara en lo que el receptor espera, es decir, hace



referencia a las expectativas. Y finalmente, el receptor-medio donde se tomara en cuenta

la imagen que tiene el receptor del medio que difunde el mensaje.

1.1.1. Comunicacion para el cambio social

El desarrollo de la sociedad a lo largo de la historia no solo ha dependido de
factores externos como la tecnologia mediante la cual se fortalecié una era espacial y
digital sino, también, de los importantes acontecimientos que ha logrado marcar el ser
humano en beneficio de la misma en el &mbito social. Se debe tomar en cuenta que toda
transformacion y cambio social dependera de la consolidacion de una comunidad
organizada, en la que tanto las necesidades como los intereses de un colectivo deben
estar alineados y actuar alrededor de un propdsito comun. Entonces, mayor contacto
directo y dialogo entre grupos sociales beneficiara la convivencia y, por ende, la

comunicacion actuara como un factor para el cambio social.

La comunicacion para el cambio social es definida como una comunicacion ética
en la cual, la identidad y la afirmacién de valores amplifica las voces ocultas, silenciadas
o rechazadas, con el fin de potenciar su presencia en la esfera publica recuperando el
didlogo y la participacion como ejes centrales de la construccién colectiva con relaciéon a
la realidad social (Gumucio, 2004, p. 4). Es decir, uno de los principios esenciales de la
comunicacion para el desarrollo es favorecer cambios sociales en la organizacion y en la
cultura del colectivo para que las personas vivan mejor y tomen decisiones que mejoren
sus condiciones de tal forma que tanto el proceso de comunicacion como los resultados

sean 6ptimos.

La pragmatica tiene un papel relevante con referencia al didlogo social como
factor de cambio. La practica y las experiencias a través del dialogo facilitan el proceso
de recuperacion y consolidacion del conocimiento de una comunidad debido a que
fortalece el reconocimiento de una cultura. La tradicibn oral (didlogo) facilita el
intercambio y la conservacion de los saberes, puesto que sustentan parte importante de
la cultura milenaria. La oralidad es la base de la representacion de la realidad cultural de
una sociedad (Ramirez, 2012). En ese sentido el conocimiento e informacion es vital para
el desarrollo de la actividad humana que mediante dinamicas de participacion vy
comunicacion participativa puede generar cambios positivos al momento de interactuar

con el entorno.



Etzioni (citado por Holden, 2011, p.249) asegura que necesitamos una comunidad
responsable en la que encuentren un equilibrio los intereses del individuo y los de la
comunidad y donde las personas asuman responsabilidades hacia la comunidad por el
simple hecho de formar parte de ella. De tal forma que prime una cultura de compromiso
a través de la cual la preocupacién por el ambiente, por ejemplo, esté reflejada en una
preocupacion activa y una disposicion abierta para escuchar y tomar medidas positivas;
es decir donde las actitudes socialmente responsables estén firmes.

Ademds, la importancia de asumir al cambio como algo estimulante y
potencialmente beneficioso para obtener una sociedad prospera, estarda estrechamente
ligada a la capacidad de aprendizaje y accion de las personas para enfrentar una
probleméatica social o ambiental que mejore las condiciones de vida (Holden, 2001, p.
264).

1.1.2. Participacion ciudadana

La clave de la comunicacién para el cambio social se enfoca en el desarrollo
participativo. La integraciobn social es trascendental para generar cambio en una
sociedad. Si bien, se expuso anteriormente que una comunidad organizada genera
transformaciones sociales en beneficio de sus individuos, es importante destacar que la
participacién ciudadana desde una “perspectiva cooperadora, sinérgica e inclusiva
fortalece el trabajo social comunitario orientado al desarrollo local” (Pastor, 2004, p. 1),
mejorando la calidad de vida de los ciudadanos con el entorno vinculados al desarrollo

humano sostenible y social.

El principio de la participacion ciudadana es generar activismo de la comunicacion
en las personas, grupos sociales, comunidades, con el fin de que estos se informen,
expresen e involucren por si mismos en el desarrollo de principios éticos y practicos que
aproximen a la comunidad a vivir mejor. Es claro que toda sociedad, dependiendo su
contexto, enfrenta diversas probleméticas sociales que se involucran directa o
indirectamente con factores politicos, econémicos, culturales y ambientales, de los cuales
los ciudadanos deben apropiarse mediante acciones estratégicas, dinamizando el
proceso de comunicacion con acciones viables para enfrentar sus necesidades; lo que

demuestra la importancia de la participacién ciudadana como eje transformador.



Por otro lado, es necesario resaltar que fortalecer la participacion ciudadana es un
desafio colectivo. Mas alla de existir la iniciativa de un colectivo organizado es imposible
ignorar que este debe tomar en cuenta las mdltiples politicas en una sociedad debido a
que son las que regulan y protegen a la misma. Son en base a esas politicas que el
ciudadano puede accionar, sin embargo, en este caso especificamente no se hace
referencia a la politica no como un eje negativo, sino mas bien, un como ambito que debe

ser tomado en cuenta a la hora de activar la participacion ciudadana:

la eficacia y eficiencia de las Politicas Sociales se mide en razén de implantar
procesos e instrumentos de interaccion adecuados entre actores sociales que
permitan alcanzar compromisos Yy consensos satisfactorios de todos los
implicados en el disefio y/o gestion de politicas en un determinado nivel territorial.
(Herrero & Caston citado en Pastor 2004, p. 4)

Ademas, la participacion ciudadana puede actuar en 4 niveles. El primero es el
nivel de consulta y debate donde las personas dialogan y expresan opiniones,
sugerencias, alternativas a determinada situacion. El segundo nivel corresponde al de
decision donde se hace efectiva su eleccion para satisfacer su necesidad; seguido del
nivel de control donde los participantes velan por la ejecucion de las decisiones tomadas,
a través de diferentes “instrumentos (juridicos, financieros, técnicos) y siempre en
condiciones objetivas que lo permitan (libertad de expresion y critica, mecanismos de
fiscalizacién y sanciones, etc.)” (Pastor, 2004, p. 22). Finalmente, el nivel de gestion
compartida en el cual los participantes poseen tanto las competencias como los recursos

para el manejo auténomo del colectivo.

De todas formas, la participacién ciudadana es un elemento determinante de la
comunicacion para el desarrollo ya que la movilizacién participativa de un colectivo

potencia a la comunidad a favor de sus necesidades.

1.2. Marketing social

El marketing social es una disciplina de las ciencias sociales y econdmico-
administrativas que estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio
de las partes involucradas y de la sociedad en general: este intercambio se
presenta entre el agente de cambio, quien identifica el problema social objetivo y
detecta sus necesidades para disefiar, planear, administrar e implementar de
manera solidaria y co-participativa los programas sociales en beneficio de la
persona afectada y de la sociedad en general. (Pérez, 2004, p. 5)

Partiendo de la anterior definicion, el objetivo general del marketing social se

resume en identificar de las necesidades sociales, las ideas, creencias, las actitudes y los
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valores tanto coyunturales como estructurales de la comunidad con el fin de establecer
estrategias que beneficien y mejoren las condiciones de vida de las personas. Una vez
identificada la necesidad social es pertinente realizar una segmentacion de la demanda
social con el fin de analizar intereses comunes que permita visibilizar especificamente la
problemética y dar soporte a la misma. Finalmente, para el marketing social es de suma
importancia conocer a su poblacién objetiva desde datos demograficos hasta psicolégicos
de tal forma que los grupos sociales se sientan identificados y brinden apoyo al plan

promocional generador de cambio.

El marketing social debe ser el propésito fundamental de toda campafa social
mediante la cual buscard que el destinatario tome exclusivamente la accion y la imite.
Este tipo de marketing conlleva un estudio amplio de sus clientes, su funcion primordial
sera que el receptor sienta satisfaccion; entonces, pretenderd un acercamiento
estratégico para conocer profundamente a su publico objetivo y mantener una vinculacién

directa con el mismo.

Elkington (citado en Holden, 2001, p.253) defiende que la estructura de toda
empresa deberia basarse en un modelo de desarrollo sostenible, cuyo objetivo sea
alcanzar un nivel de crecimiento rentable y ecol6gicamente sustentable, de tal forma que
podamos conservar indefinidamente la Tierra. La ética y la sensibilidad ecolégica o social
han significado una ventaja competitiva; “en los afios noventa las personas no solo
exigen que les guste el producto, también quieren sentir simpatia por la empresa”
(Roddick citado en Holden, 2001, p.247) por lo que las organizaciones mas rentables se
caracterizan, hoy en dia, por su relacion con una serie de pardmetros sociales, entre ellos
la proteccion ambiental. Promover un cambio en la sociedad garantiza que los aspectos
operativos, técnicos y estratégicos a nivel empresarial se maximicen conjuntamente a los

aspectos sociales, de tal forma que estén alineados en busca del desarrollo sostenible.

El marketing social visto como una estrategia ética no solo se preocupa por los
deseos individuales, sino que se esfuerza en preservar y promover los intereses mas
amplios de la sociedad en conjunto (Holden, 2001, p. 237), por lo que el marketing social
puede contribuir a mejorar la sociedad y ademas, a inducir un cambio positivo en la
actitud de las personas hacia problemas sociales como la defensa de los derechos de los

animales, la proteccion ambiental, practicas de reciclaje, entre otros.

1.2.1. Siete Ps del Marketing Social



Detectar las necesidades sociales, que estdn en constante cambio, resulta un
esfuerzo oportuno a la hora de hablar de marketing social. Con el fin de facilitar la
integracion de los objetivos y estrategias se debe tomar en cuenta las 7ps del marketing:
producto, precio, plaza, promocion, personal, presentacion y proceso.

1.2.1.1. Producto

Disefar, visibilizar y hacer un producto social tangible forma parte de conocer la
estrategia que permitira el desarrollo de las ideas, creencias, actitudes, servicios y
valores en la comunidad (Pérez, 2004, pp.252). Un producto fisico contribuye a modificar
comportamientos en la poblacion siempre y cuando se apoye de una serie de atributos
intrinsecos que fortalezcan la idea social y ayuden a combatir la problemética. Por lo que
la interaccion del producto con el publico, después de su respectivo estudio, contribuyan
al bienestar social. “Un producto social 6ptimo es aquel que tiene la combinacion ideal de

productos intangibles y tangible” (Pérez, 2004, pp. 253).

1.2.1.1.1. Producto social intangible

El producto social intangible es aquel que complementa al producto fisico y tiene
la finalidad de integrar los atributos intrinsecos de la sociedad de tal forma que genere un
cambio de comportamiento o aporte social. El producto social intangible esta compuesta

por: la idea, la creencia, las actitudes, los valores y los servicios (Pérez, 2004, pp. 252)

1.2.1.1.2. Laidea

La idea es el mensaje o enunciado en beneficio de la comunidad que busca
posicionarse en el imaginario. La idea social se desarrollara a través de la observacion
del comportamiento de la poblacion en cuanto al manejo de la problematica social.
Ademas, es importante identificar los lideres de opinion o aliados estratégicos que
permitan obtener informacion fundamental para disefiar una idea sélida. Para que una
idea social tenga mayor soporte es efectivo apoyarla con datos cientificos y verificables
gue generen credibilidad. Pérez (2004, pp. 253) asegura que el posicionamiento de una
idea debe estar reforzado por nuevas creencias, conocimiento profundo acompafiado de

valores y finalmente, de metas como comunidad.

1.2.1.1.3. La creencia



Una vez que la idea social es aceptada por una mayoria de nuestro publico
objetivo, se expone la creencia. La creencia se caracteriza por ser mas compleja de
insertar ya que amerita mas tiempo y esfuerzo que la idea social debido a los diversos
publicos de la poblacion, pues cada segmento disemina la informacién paulatinamente
(Pérez, 2004, pp. 254). El medio de difusion de la creencia es a través de la interaccion
de las personas a través de la tradicion oral, tomando en cuenta que mediante la creencia

se podra erradicar o reforzar una idea social.

1.2.1.1.4. Las actitudes

Las actitudes mediante las cuales se expresan las personas son diversas
dependiendo la situacion y de igual forma con los productos sociales. Pérez (2004, pp.

254) afirma que existen tres componentes de la actitud: cognitiva, afectiva y conductual.

Por un lado, la parte cognitiva hace referencia al nivel de conocimientos que
tienen sobre la problematica y de los productos. Mientras mas conocimiento, mayor
posibilidad de modificar un comportamiento. Por otro lado, la parte afectiva involucra los
sentimientos y sensaciones de las personas frente a la exposicion del producto social. La
meta es despertar en la poblacién sentimientos positivos 0 que soporten la idea social
para beneficiar a la comunidad. Finalmente, la parte conductual comprende el

comportamiento de la poblacion a través del cual se puede posicionar la idea social.

Los tres componentes deben ser implementados a su tiempo con el fin de evitar

sobrecargar a la poblacion.
1.2.1.1.5. Los valores

Pérez (2004, pp. 255) relaciona a los valores con las creencias; los diferencia por
la cobertura pues asegura que los valores engloban a un publico mas amplio. Los valores
orientan el comportamiento que se transmite de generacién en generacion.

1.2.1.1.6. Los servicios

Un producto social también puede ser un servicio para la comunidad. Los

servicios se caracterizan por ser intangibles pues fisicamente no pueden palparse. Sin
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embargo, a través de medios un servicio puede ser tangible, por ejemplo: cartillas y
tarjetas. Se debe tener en cuenta el momento preciso en el cual es éptimo introducir la
idea social mediante el servicio y asi reforzar la creencia y poder generar una

modificacion de comportamiento (Pérez,2004, pp. 256).

1.2.1.2. Precio

El precio como estrategia de marketing es un factor determinante para la
accesibilidad ante un publico objetivo. Segun Pérez (2004) el precio es la Unica de las 7
ps del marketing social que genera ingresos, por lo que la atencién de la poblacién se
enfoca en el beneficio que espera obtener del producto social, para lo cual, deben estar
claras las necesidades sociales con el fin de maximizar su valor. Un producto social al
estar vinculado al comportamiento de la poblacion, dependera de la fijacion del precio,
procurando que la calidad del producto no sufra continuas modificaciones. Por lo que
identificar los atributos de valor para el publico objetivo permitira cubrir las expectativas

de los mismos.

1.2.1.3. Plaza

Un espacio estratégico para ofrecer el producto social mejora el proceso de
exposicion y aceptaciéon (Pérez, 2004, pp: 265). Un lugar accesible y de alta influencia
logran mayor acogida, por lo que ubicar el producto en las instalaciones apropiadas
determinaran la “compra - venta”. La alianza con los tres sectores de la comunidad:
sector privado, publico y tercer sector, es una implementacion “necesaria, eficiente y
eficaz para hacer llegar el producto social a la poblacién objetiva” (Pérez, 2004, pp:265).
Poner a disposicion los productos sociales a través de alianzas estratégicas sumado al
desarrollo de canales de distribucién adecuados, incrementa las posibilidades de llegar
tanto con el producto como con el mensaje adecuado, para lo cual es necesario conocer
las caracteristicas, habitos y costumbres del publico objetivo (Munuera & Rodriguez,
2015).

1.2.1.4. Promocioén

La promocion consiste en dar a conocer los productos y/o servicios en beneficio
de la comunidad, es decir informar a la poblacion todo lo relacionado con la organizacion,

producto, actividades y metas con el fin de generar credibilidad y lograr los objetivos
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sociales (Pérez, 2004, pp. 268). Informar es una funcién bésica en la promocién ya que
permitira la existencia y acceso a los productos sociales. Ademas, Pérez (2004) sostiene
que mediante la estrategia de la recordacion es necesario reforzar a las personas para
que adquieran el producto social. Reforzar un mensaje dia a dia incitard en el
comportamiento de las personas de tal forma que el producto social prevalezca en el

imaginario social.

La educacibn en lugares estratégicos como hogares, lideres de opinion,
instituciones educativas y lugares publicos masivos es una responsabilidad compartida
tanto de quienes conforman la organizacién como los tres sectores de la comunidad.
Fomentar el conocimiento e integracion el producto es un factor de cambio que permite
atender a la causa social. Asi mismo, en la buUsqueda de la modificacion de
comportamiento de la poblacién es necesario implementar como parte de la promocion la
comunicacion persuasiva para encaminar al proceso de adquisicion del producto social
(Pérez, 2004, pp. 268).

Finalmente, el concientizar es una funcién mas de la promocién donde se busca la
conviccién del individuo, es decir, un cambio de comportamiento voluntario. Lograr que el
publico objetivo logre conciencia en beneficio de la problemética social vendria a ser el

resultado de la conducta deseada bien ejecutada a través del marketing social.

1.2.1.5. Proceso

Esta p del marketing hace referencia a los pasos para que la poblacién haga uso
del producto. El proceso se caracteriza por desarrollarse de manera facil y eficaz con
respecto a la adquisicion y entrega para lo cual se debe identificar los atributos
adecuados de la necesidad social, de tal forma que la adquisicion del producto social
supere obstaculos y areas susceptibles que interrumpan el objetivo como organizacion
(Pérez, 2004, pp. 265).

1.2.1.6. Personal

Un personal capacitado y debidamente preparado es fundamental para resolver
las necesidades de la poblaciébn objetiva. El equipo de la organizacion se debe
caracterizar por: tener un conocimiento profundo tanto de la organizacion como del

producto y asi, generar confiabilidad; cortesia, la misma que es una cualidad necesaria

10



para proporcionar un trato amable y respetuoso por lo que la organizacién debe capacitar
constantemente y generar sensibilidad y empatia con las personas; proyectar una
apariencia institucional, también trasmite credibilidad por lo que un personal bien
uniformado ayudara al pablico a identificar con facilidad a la hora de resolver inquietudes.

1.2.1.7. Presentacion

La apariencia interna y externa del lugar en donde se promociona el producto
social debe ser llamativo y funcional. Por un lado, los bienes inmuebles deben estar
ubicados en lugares de facil acceso para comodidad del usuario, asi mismo, para
incrementar la agilidad es indispensable que los bienes sean practicos sobre todo para

generar eficiencia y ahorrar tiempo (Pérez, 2004, pp 279).

1.2.2. Fuerzas del Macroentorno

Estas fuerzas comprenden variables externas que estan fuera del control de la
organizacion que son: politicas y legales, econémicas, medio ambiente, tecnoldgicas y
socio - culturales, segun Pérez (2004, pp.19):

Las variables politicas hacen referencia a las normas legales que el gobierno de
una nacion puede decretar. Las econ6micas son medidas econ6micas que afectan
directa o indirectamente a toda la organizacién, es decir incremento o disminucion de
valores. Los factores ambientales, por su parte, son los mas impredecibles y de mayor
impacto, pues intervienen fendmenos naturales, contaminaciéon, tala de arboles, caza
indiscriminada y otros que afectan a nuestro planeta y a la organizacion ya que esta no
posee control sobre ello. Lo tecnolégico es una variable que marca el desarrollo,
mejorando el proceso administrativo en las organizaciones que en si a colaborado al ser
humano a innovar artefactos que beneficien al entorno. A la cual las organizaciones en si
deben adaptarse para sobrevivir en el medio. Por Gltimo, las socio - culturales, estan

arraigadas a la variaciéon de grupos sociales y estan en constante cambio.

Por lo que, como organizacién, sin importar que estas variables no estén bajo el
control de la misma; es fundamental tomarlas en cuenta a la hora de emprender
estrategias de marketing, con el fin de disefiar opciones que beneficien a la organizacion,

de tal forma que logre cumplir sus objetivos.
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1.2.3. Fuerzas del Microentorno

Por otro lado, estas fuerzas estan bajo el control de la organizacion y son aquellas
que buscan crear alianzas estratégicas para desarrollar proyectos. El trabajo en conjunto
es importante para beneficiar a la comunidad. Por lo que los recursos de la empresa, el
tercer sector, el sector gubernamental, donaciones y otras son aliados que se deben

tomar en cuenta y asi beneficiar al publico (Pérez, 2004, pp. 19)

1.2.5. Marketing ecoloégico

Muchos de nosotros mantenemos un estilo de vida y un crecimiento econémico
gracias al uso y la extraccién del capital ecolégico de otras zonas del planeta. Si
nuestras demandas contindian a este ritmo, a mediados de 2030 necesitaremos el
equivalente a dos planetas para conservar este estatus (WWF, 2008).

El planeta atraviesa diversos problemas ambientales que son notorios, asi como
la destruccion del 40% de la capa de ozono del Artico (ElI Pais, 2011). El uso
irresponsable de los recursos naturales tanto renovables como no renovables, la
extincién de miles de especies y la fuerte contaminacién del aire, mar y tierra son temas
preocupantes sobre el progreso que realmente deseamos tener como sociedad a costa

de la explotacion al planeta.

Pérez asegura que a partir de los afios 80 las organizaciones empezaron a tomar
medidas con respecto al impacto que cada una producia. Es asi como en el siglo XXI los
desarrollos de nuevos productos ecolégicos dieron paso a que en los Ultimos afios la
poblacion adapte y modifique ciertas creencias, actitudes y comportamientos con
respecto al consumo de productos con sello ecoldgico, ya que afirma que la gran mayoria

de consumidores eligen este tipo de productos inofensivos con el ambiente (2004, p. 25).

Por un lado, como organizacion al disefiar productos amigables con el ambiente
proyectan responsabilidad ambiental ya sea por conviccion o como estrategia corporativa,
sin embargo, ambas buscan el beneficio del ambiente. A esto se suma las diversas
medidas politicas que han tomado los gobiernos a través de ordenanzas y leyes que
protegen los recursos naturales y a las especies, normas que han regulado de una u otra
forma las practicas de las organizaciones y ciudadanos. Estas medidas de proteccion
fomentan el deber y el derecho de todo ciudadano para cuidar el ambiente (Pérez, 2004,
p.25).
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El marketing ecolégico es posible a través del apoyo de los tres sectores: publico,
privado y tercer sector. Pérez sostiene que la mezcla de los tres sectores beneficiaran a
la poblacion mediante el desarrollo econdémico ecoldégicamente sustentable porque el
sector gubernamental serd quien produzca el cambio social mediante la responsabilidad
de administrar politicas publicas en beneficio del ambiente que regulen y sancionen las
practicas bajo un marco legal; el sector privado sera el que a través de donaciones,
dinero y recursos técnicos co-participard a través de planes de expansion y desarrollo de
ideas de equilibrio ecolégico y por ultimo, el tercer sector que motivara la interaccién y
participacién de la ciudadania a programas ecoldgicos y sociales a favor de la causa.
Ademas, el autor manifiesta que tomar en cuenta al sector internacional es necesario

para posicionar sin necesidad de una filiacion politica (2004, p. 25).

Ademas, el marketing ecolégico como mencioné anteriormente marca una ventaja
competitiva sin perder su caracter de reconstruccién responsable, por lo que la
planeacion de actividades productivas, el disefio de productos amigables con el ambiente
y el manejo de la economia mediante estas practicas que conduzcan al camino del
desarrollo sostenible donde a través de formas de progreso, que satisfacen las
necesidades de la actual generacion, sin perjudicar a las generaciones futuras en la

satisfaccion de sus propias necesidades (Gémez & Duque, 2004, p. 97).

1.2.5.1. El equilibrio ecologico

El equilibrio ecolbgico hace énfasis a una responsabilidad compartida de los tres
sectores por el bienestar del ambiente. Cada sector desempefa una funcién especifica,
ya sea el fijar politicas (publico), coparticipar en programas de proteccion (privado) o el

papel de integrador y difusor (tercer sector) (Pérez, 2004, p. 26).

Distribuir las funciones de manera proporcional es el equilibrio ecoldgico que se
busca de tal forma que, por ejemplo, una campafia social de proteccion a una especie en
peligro de extincién o en si un proyecto ambiental se desarrollen a corto, mediano y largo
plazo ¢como?, mediante la modificacibn de ideas, creencias, actitudes 'y
comportamientos vinculados a buenas practicas ambientales de tal forma que el accionar

de nuestra poblacion objetivo genere el cambio social deseado.

1.3. Conservacion ambiental
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Desde 1970, el 30% de la rigueza natural ha sido destruida por culpa del dafio
causado a los bosques, los rios y los océanos de los que depende la vida (World Wide et
al. citado por Holden, 2001, p.266).

Parte de mejorar la calidad de vida de las personas es mantener armonia con el
entorno en el que se desenvuelven; sin embargo, la rpida expansion urbana sumada a
la evidente la crisis ambiental que atravesamos hoy en dia debido al agotamiento de
recursos naturales, la deforestacion, contaminacion del agua y aire, desaparicion de
paisajes, entre otros (Castro, 1997) reflejan que las escasas practicas por parte del ser
humano con respecto al cuidado ambiental; lo que sefiala al hombre y sus formas de
relacién con el medio como el principal causante. Todos vivimos en este planeta y todos
tenemos la responsabilidad de conservar sus recursos y su aspecto actual (Holden, 2001,
p.254).

Las areas naturales a nivel mundial constituyen el habitat para un gran nimero de
especies tanto de flora como de fauna por lo que la recuperacién y conservacion del
ambiente es vital para vivir en una sociedad sostenible. La concepcién sobre
conservacion del ambiente involucra no solo a la preservacion (término que se
diferenciara mas adelante) sino también el mantenimiento, la recuperacion y la mejora de

los componentes de la diversidad biolégica.

Cabe diferenciar dos términos ambientales claves: conservacion y preservacion.
Por un lado, la conservacién hace referencia a mantener “algo” de ser dafado o
destruido, procurando el minimo impacto ambiental, mediante el uso sostenible de
recursos con el fin de evitar una pérdida o desperdicio. Por otro lado, el término
preservacion expone el hecho de mantener a salvo los recursos naturales existentes, en
su condicion actual, sin contacto y sin alterarlo (Regoniel, 2013). En semejanza, tanto la
conservacion como la preservacion ambiental estaran ligadas a la gestion de recursos

naturales pretendiendo la existencia de los mismos en un futuro.

El objetivo a alcanzar al hablar como eje trascendental de la conservacion
ambiental es la sostenibilidad para vivir mejor mediante un acercamiento positivo con el
ambiente. De tal forma que la riqueza en flora, fauna junto con las debidas practicas
ambientales generen un impacto que beneficie a nivel global empezando con aportes

locales.

1.4. Patrimonio natural

14



La perspectiva de la proteccion ecolédgica del territorio con respeto a los recursos
naturales constituye un elemento clave para asegurar la diversidad cultural, ambiental y

hasta econémica de una sociedad.

La consolidacion de la riqueza de biodiversidad como esencia del patrimonio
natural estari sujeta a gestion y proteccion. De tal forma que el bien natural no se
modifique y en el caso de que lleguen a ser escasamente alterados no afecten

significativamente su comportamiento natural (CEPAL, 1986, p. 5).

El cuidado a la biodiversidad no solo involucra al sector gubernamental, el cual
mediante ordenanzas regula y protege el estado natural del territorio, sino este conlleva a
un compromiso social donde todas las personas generen una cultura integral de
desarrollo y cuidado ambiental con el fin de aportar un legado histérico a futuras

generaciones.

1.5. Comunicacién ambiental

La comunicacion tiene un rol central con relacién al ambiente. “La comunicacion
publica (sea voluntaria o por obligacion legal) de informacién acerca de posibles dafios
contra el medio ambiente puede ser un gran estimulo para que las empresas tomen
medidas al respecto” (Holden, 2001, p.248). El deterioro, proteccién y mejora del entorno
dependera de la cantidad de informacién y conocimiento que logren ser difundidos en la
sociedad. A través de discursos, publicidad, mercadeo verde, participacion ciudadana,
periodismo ambiental y otros se puede sensibilizar promoviendo valores, actitudes vy

comportamientos responsablemente ambientales (Barranquero & Marin, 2014, p. 3).

Resultante de la interaccion responsable y eficaz de la ciudadania se puede dar
paso a la solucion de probleméticas ambientales que alteran un territorio. La
comunicacion ambiental es una herramienta generadora de cambio debido a que busca
generar conciencia para lograr un cambio de actitud en el actuar de la gente,
desarrollando un pensamiento sostenible, que se consolidara en una practica social

transformadora y comprometida con la justicia ambiental.

Torres (2013, p.57) explica lo preocupante de una comunicacion en favor del

ambiente sin seres humanos pues afirma que, si las practicas de las personas no son

15



acompafadas de procesos de interaccion colectivo, de relacion entre sectores afectados,
en el nucleo familiar, de la comunidad, de las organizaciones, de grupos de interés y
movimientos sociales, tienen una alta probabilidad de posicionarse como una simple
intencién, sin trascendencia. Es decir, toda practica o insercion social o ambiental
necesita estar acompafada de la comunicacion para generar redes de intercambio de

informacion y experiencias.

Resulta innegable el nexo existente entre la comunicacion y la cultura debido a
gue ninguna experiencia cultural seria posible sin la mediacién del acto comunicacional,
donde todo problema social involucra un problema comunicacional y, asi mismo, toda
solucién social involucra una solucion comunicacional (Torres, 2013, p.62), tomando en
cuenta que los parametros ambientales forman parte del contexto social, de tal forma que

la comunicacion acompafara todo proceso de transformacion.

Segun el mismo autor, pensar y promover el reconocimiento de la biodiversidad
desde la comunicacién ambiental significa reconocer que estamos ante un esfuerzo de
aprendizaje significativo que conlleva un esfuerzo en los modos de relacionarse y de

producir informacion, de apropiarse de la propia cultura y de recrear y crear cultura.

1.6 Responsabilidad con la comunidad

Las organizaciones deben informar a la sociedad los planes y logros de la misma.
A través de planes de accién la difusién y rendicion de contenido es imprescindible para
generar interaccién con las personas y recepcién de mensajes. Invitar a la participacion
ciudadana a la hora para el desarrollo de programas sociales resulta oportuno ya que
como sostiene Pérez (2004) la responsabilidad con la comunidad constituye el
dictaminador o inquisidor del comportamiento” de las empresas y sociedad civil a la
causa. Los programas sociales son a corto. mediano o largo plazo por lo que es
fundamental disefiar un plan de acciébn minucioso que identifiquen las necesidades,
modificacion de ideas, actitudes y comportamientos de los diversos grupos sociales de

manera periddica, por su constante cambio.

1.7. Campafia comunicacional

El conjunto de actividades destinadas a comunicar mensajes a un publico

especifico en un periodo de tiempo concreto a través del uso de medios y canales de
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comunicacion con el fin de influir en las personas, es una campafa de comunicacion. La
campafa de comunicacion esta disefiada estratégicamente para cumplir una serie de
objetivos y dar solucion a alguna problematica. Ademas, busca posicionar un producto,
proceso o conocimiento en el imaginario, produciendo un interés y/o cambio de actitud

por parte del receptor.

Una campafia de comunicacion se logra a través de la planeacion a largo plazo
mediante dos elementos fundamentales: las estrategias de comunicacién y los mensajes
claves. En primer lugar, Pérez (2013, p. 554) define que una estrategia de comunicacion
se basa en:

Un conjunto de decisiones sobre comunicacion (tacticas) preparadas de antemano
por el comunicador y su equipo para el logro de los objetivos asignados, teniendo
en cuenta todas las posibles relaciones de otros jugadores (competidores,
cooperadores, de sus audiencias (publicos objetivos) y/o de la naturaleza
(cambios de la tendencia del entorno).

Es decir, dependera del comunicador generar ideas innovadoras y creativas que
presenten una propuesta distinta a su publico de tal forma que impacte en el recordatorio
de las personas. Cada una de las estrategias de comunicacion que sean planteadas
deben responder a una necesidad social que refleje el estudio y analisis de la informacion

recolectada.

Por otro lado, la consistencia de los mensajes son claves para la creacion de una
campafia (Navarro et.al. 2010, p. 4). Definitivamente, los mensajes deben contribuir con
el propésito de la campafia, de ninguna manera se puede salir de contexto la imagen de
la campafia con los mensajes pues ambos deben estar estrechamente alineados,
conectados y, asi, se pueda producir un posicionamiento coherente, reforzando el

significado de la imagen de campafa.

En si, es la comprobacion de datos la que no se puede dejar de lado en una
campafa por lo que sera primordial medir tanto a nivel cualitativo y cuantitativo para
cumplir el objetivo; medir continuamente incrementa la posibilidad de éxito debido a que

los indicadores expondran situaciones concretas mas cercanas a la realidad.

1.7.1. Tipos de campaia

El tipo de campafia dependera del objetivo a llegar. Primero la campafia comercial

gue toma en cuenta la necesidad del receptor, pero con fines lucrativos; el objetivo
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principal de este tipo de campafia es incrementar los indicadores de ventas del mercado
mientras las necesidades de las personas son satisfechas.

Por otro lado, las camparias sociales buscan atender a las necesidades y generar
bienestar social. Se caracterizan por no generar ingresos economicos pues se
concentran en mejorar la calidad de vida de las personas a través del impacto social.
Existen dos subtipos de las campafas sociales: informativas y educativas. Las
informativas corresponden a la difusion general de contenidos o acontecimientos que se
desarrolla en la sociedad. Esta campafia se caracteriza por emitir mensajes simples de
facil interpretacion. Mientras que las educativas a mas de informar cumplen el rol de
formar criterios que cambie un comportamiento especifico de forma positiva a través de

mensajes mas complejos que invite a una retroalimentacion acertada.

1.7.2 Proceso de planificacién de una campafia comunicacional

2.- Definicion 3.- Definicion
del publico de objetivos de
objetivo la camparia

1.- Estudio de
base

5.-Produccion 4 .- Diseno de la
de piezas estrategia

9 -Evaluacion
del impacto
comunicacional

Gréafico No.2. Estructura de campanfa. Fuente: Cevallos. (2015). En proceso.
1.7.2.1 Linea de base
Dentro del proceso de planificacion de una campafia el primer paso a seguir es

realizar un estudio investigativo minucioso de la situacion inicial y real de una

problematica social. El estudio de base permitira recopilar la mayor cantidad de
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informacion sobre las necesidades sociales a través de un trabajo tedrico y practico que
de paso al andlisis de los datos. Este tipo de estudio posee 3 fases para su ejecucion:

3.-Procesamiento de
datos

2.- Trabajo de campo

Grafico No.3. Etapas del estudio de base. Fuente: Cevallos. (2015). En proceso.

La primera etapa abarca la metodologia y el disefio de herramientas. La segunda
involucra contacto con el publico a través de un trabajo de campo lo que permite reajustar
o reformular adecuadamente las preguntas del cuestionario a la muestra. Y finalmente,
en la ultima etapa recopila los resultados de los estudios, finalizando con un informe de

los datos arrojados.

Es de suma importancia realizar este tipo de estudio ya que dentro de una
sociedad las opiniones, estereotipos, opiniones y tendencias son diversas por lo que un
estudio de base permitira tener mayor acercamiento y precision a los intereses comunes

de una mayoria.

1.7.2.2 Definicion del publico objetivo

En base a los datos arrojados en el estudio de base se podra establecer quién es
el publico objetivo, que conocimientos tiene, que actitudes sobre un tema en particular,
gue comportamientos es decir a quién ira dirigido el mensaje de la campafa. Para ello se
debe tomar en cuenta caracteristicas psicologicas, ideoldgicas, econémicas, entre otros
gue permitira realizar una segmentacion especifica de necesidades en base a la siguiente
pauta:

- Edad
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Sexo

Ubicacion geogréfica
Nivel socioecondémico
Motivaciones

Gustos

I A

Necesidades

Con el fin de satisfacer al publico objetivo con respuestas concretas.

1.7.2.3 Definicidén de objetivos de la campafia

En la definicion de objetivos se concretan metas viables, donde se detalla el qué
se busca transmitir y generar durante el desarrollo de la campafna. Bien puede ser
sensibilizar, informar o generar cambio de comportamiento, etc. dependiendo de la

informacion obtenido en los pasos anteriores.

1.7.2.4 Disefio de la estrategia de comunicacion

Las estrategias se disefian con el fin de efectivizar los objetivos de una campafia
con la implementacién de nuevos conceptos que cambien comportamientos y construyan

una cultura que genere vinculos comunicativos directos con los publicos.

Entender y posicionar las ventajas de crear una imagen, tener credibilidad y
reputacion interna-externa coherente es la clave de la comunicacion. Las
estrategias de comunicacion son en parte una labor de la alta direccion, que es la
que toma las decisiones sobre las transformaciones y cambios graduales.
(Cardenas & Godoy, 2008, p.28)

Desde ese punto de vista, las estrategias de comunicacion van a variar de
acuerdo a las necesidades que lance la investigacion para enfrentar las diferencias y dar
una solucién. Al concretar lo anteriormente mencionado, el mensaje de la campafia debe

consolidar como un mensaje tangible.

La Comunicacion es una forma de interaccion (simbdlica) y sera estratégica como
cualquier otra accion cuando tenga los rasgos que caracterizan toda accion estratégica.
Lo que nos obliga a recordar que una estrategia no es otra cosa que la

eleccion/expresion de un determinado cauce de actuacion que se supone mas acorde
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con las metas asignadas y con los contextos de accion. Pero no todas las decisiones son
estratégicas, solo aquellas en que al tomarlas el sujeto tiene una cuenta la posible
intervencion de otros actores, fueras o sistemas que con su intervencién pueden
favorecer o perjudicar el logro de sus metas. La Comunicacién es una forma de
interaccion que los individuos suelen utlizar como complemento de otros
comportamientos, lo més frecuente es que este tipo de estrategias no se encuentren en

estado puro, sino que se presenten como estrategias mixtas.

1.7.2.5 Produccion de piezas comunicacionales

En este paso esta englobado todo el material comunicacional que contendra la
informacién sobre las preferencias del publico objetivo determinado. ElI material
comunicacional genera credibilidad y veracidad en una campafa, ya que el receptor tiene
contacto directo con el mismo. Ademas, toda pieza producida debera estar alineado con
los objetivos planteados en la estrategia de comunicacion. La produccidon de piezas
comunicacionales hace que el contenido de la campafia llegue y por ende que el mensaje
sea entendido, por lo que deberan ser de caracter persuasivo.

Todas las piezas de la campafia estan sujetas a una sola linea grafica de disefio,
desde la tipografia, colores, logo, material digital y tangible, etc.; con el fin de crear una
sola imagen de campafia y que el receptor, sin importar el nUmero de piezas, identifique a
la misma. Ademas de tomar en cuenta que la presencia del emisor en los productos

comunicacionales es esencial para la recordacion de nuestro publico.

Se debe tener control del proceso creativo y de produccién para realizar
propuestas innovadoras que capte la atencion del destinatario, es decir ejecutar
materiales que puedan ser considerados Utiles para nuestro publico, evitando generar
productos spam, de tal forma que se logre acogida y retroalimentacion de los mensajes

emitidos a través de estos.

1.7.2.6 Validacion de piezas

Cuando se produce una pieza comunicacional no basta con ser disefiada y
exponerla, pues corre el riesgo de que no exprese el mensaje deseado; por lo que
someterlas a un proceso de evaluacién de impacto, nos permitira asegurar que las piezas

disefiadas reflejaran el efecto en nuestros destinatarios. La idea es tener la opinién previa
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del producto para delimitar si hay errores o si el mensaje no transmite la idea principal y
corregirlos a tiempo. La técnica cualitativa mas utilizada es el grupo focal mediante el cual
el publico tiene un primer acercamiento a la campafia y asi, determinar opiniones o

sugerencias del mismo con el fin de producir una pieza atractiva y alineada al contenido.

La validacion de piezas se realiza a traves de 4 parametros que son:
comprension, estética identificacion e involucracion. El primero determina el nivel de
entendimiento del mensaje principal, es decir qué y cuanto comprendieron las personas
en sus palabras propias de las piezas de la campafa. La estética hace referencia a la
atraccion y al cuanto gusta a las personas los productos comunicacionales donde
intervienen: personajes, colores, movimiento, ritmo, ilustraciones, equilibrio texto y
gréafico. La identificacion hace referencia al vinculo que tiene el publico objetivo con la
campafa a través de preguntas que permitan conocer si se sienten identificados, de tal
forma que se reafirme que el publico es el adecuado. Finalmente, la involucracién
conlleva a que el publico comparta y socialice los contenidos de la campafia, asi mismo
la participacion del publico con la campafia y cambios de comportamientos a través de la

misma.

1.7.2.7. Plan de medios

El plan de medios es una herramienta que permite planificar a detalle los soportes
seleccionados como las mejores opciones con el fin de rentabilizar y mantener el orden
de una campafia. Para la selecciéon de un medio se debe tomar en cuenta cuales son las

necesidades precisas de los destinatarios y cual es el medio adecuado para llegar a ellos.

El contenido del plan de medios detalla con precision: cuando, dénde, las
acciones a ejecutar, costos, alcance, frecuencia, cantidad y ubicacion de piezas
comunicacionales, presencia de imagen, responsables y més elementos especificos de la

campana con el fin de optimizar.

1.7.2.8. Campaiia al aire

De una correcta planificacion y realizacién de la campafa dependera el impacto

de la misma. La campafia al aire esta sujeta a 4 fases que son:

> EXxpectativa
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> Lanzamiento
> Mantenimiento

> Cierre

1.7.2.8.1. Expectativa

La fase de expectativa se encarga de generar curiosidad y captar la atencion del
publico. Es una fase estratégica para dar a conocer de manera general pistas de la
campafa a través de acciones simples pero que impacten y sean faciles de recordar. Y

asi el entorno esté preparado para la campafa en si.

1.7.2.8.2. Lanzamiento

Por otro lado, la fase de lanzamiento es la ejecucion de la campafia con los
productos comunicacionales validados anteriormente. Aqui se expone las acciones
planificadas y se debe hacer énfasis en el valor agregado y beneficios del mensaje a
transmitir. Es recomendable convocar tanto al publico como a los medios de
comunicacion con anticipacion con el fin de efectivizar los canales y genere mayor

difusion.

1.7.2.8.3. Mantenimiento

Esta fase hace referencia al mantenimiento que debe tener una campafia para
conservar activo el interés del publico y hacer que el mensaje perdure a través de
actividades de menor inversién. De tal forma que mantenga la atencién del destinatario y

se posicione de alguna forma.
1.7.2.8. Cierre

La fase del cierre de campafa determina el cumplimiento de las actividades
planificadas restantes, resaltando el trabajo realizado y percatandose en impactar en el
imaginario del publico objetivo a través de actividades diferentes a las planteadas en el

resto del proceso de la campafna al aire.

1.7.2.9 Evaluacién del impacto comunicacional
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La campafa de comunicacion finaliza al realizar una evaluacion que determine el
posicionamiento: el éxito o el fracaso de la campafia desarrollada. Entonces, esta
evaluacién tanto los efectos positivos como negativos que fueron producidos directa o
indirectamente para generar indicadores sobre el cumplimiento de los objetivos
planteados. La limitacion de un proceso comunicacional como una campafa defectuosa
por la falta de evaluacién de impacto genera deficiencia en el posicionamiento y
mantenimiento de la campafia puesto que, a la falta de verificacion de las estrategias de
comunicacion, se corre el riesgo de replicar estrategias que no maodifican el
comportamiento en el puablico objetivo. La evaluacion es un diagnostico de los aciertos y
falencias que deben ser reforzadas para llegar al cumplimiento de la meta
comunicacional.
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CAPITULO Il
CAMPANA QUITO TIERRA DE OSOS PRIMERA FASE

2.1. Contexto de la Secretaria del Ambiente

Durante la alcaldia del Dr. Mauricio Rodas, a partir del 2014, el Distrito
Metropolitano de Quito cuenta con 12 Secretarias, creadas con el fin de cubrir las
necesidades de los ciudadanos y de su entorno: Ambiente, Comunicacion, Coordinacion
Territorial y Participaciéon, Cultura, Educacion, Desarrollo Productivo y Competitividad,
Inclusién Social, Movilidad, Planificacion, Salud, Seguridad y Gobernabilidad, Territorio,
Habitat y Vivienda. (Secretaria de Ambiente del Distrito Metropolitano de Quito, 2017). De

todas formas, este capitulo se enfocara en la Secretaria de Ambiente.

La Secretaria del Ambiente (S.A) est4 encabezada por la Dra. Maria Verénica
Arias Cabanilla quien ocupa el cargo de Secretaria de Ambiente del DMQ desde 2014. A
través de la plataforma oficial de la Secretaria de Ambiente (2017), se logré obtener

informacién sumamente relevante sobre el rol de esta Secretaria.

Por un lado, la vision conceptual de la Secretaria del Ambiente esta construida a
través de politicas, no solo para el &mbito municipal sino también para el ciudadano, con
el fin de que los quitefios prioricen la prevencion en lugar de la sancion; asi, la Secretaria
del Ambiente busca crear una cultura de buenas practicas ambientales que generen la
participacion activa de la toda la ciudadania. Es decir, busca establecer un vinculo
armonioso entre las personas y el ambiente, de tal forma que el trabajo conjunto les
permita combatir los efectos del cambio climético y ademéas, mantener a Quito como la

ciudad mas sostenible del Ecuador.

El Fondo Mundial de la Naturaleza (WWF) declaré a Quito como la urbe que lidera
la sostenibilidad en Ecuador y, ademas, de 125 ciudades de todo el mundo, Quito fue una
de las 17 finalistas debido a los esfuerzos del Gobierno del Distrito Metropolitano de

Quito, a través de la Secretaria de Ambiente (El Comercio, 2016).

Veronica Arias, Secretaria de Ambiente, sostiene que Quito se ha planteado 6

ejes para el desarrollo ambiental:

25


http://www.quitoambiente.gob.ec/
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-comunicacion
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-coordinacion-territorial-y-participacion
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-coordinacion-territorial-y-participacion
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-cultura
http://www.educacion.quito.gob.ec/
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-desarrollo-productivo-y-competitividad
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-inclusion-social
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-movilidad
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-planificacion
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-salud
http://www.quito.gob.ec/index.php/secretarias/secretaria-de-seguridad-y-gobernabilidad

Descontaminacion de los rios

Conservacion del patrimonio natural y reforestacion
Tratamiento y aprovechamiento de residuos soélidos
Control del aire

Educacion y distinciébn ambiental

o ok~ wbd e

Construccion y urbanismo sostenible

Los seis ejes o lineamientos de la Secretaria del Ambiente tienen un objetivo
comuan: construir un Quito sostenible para vivir mejor, reduciendo la huella de

contaminacion (Secretaria de Ambiente, 2017).
2.1.1. Plan Ambiental Distrital (PAD)

Por otro lado, la Secretaria de Ambiente del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ)
cuenta con un Plan Ambiental Distrital (PAD) que segun la resolucion No. SA-POL-PLAN-
001-2016 es una guia estratégica de gestion ambiental durante los proximos diez afios.
El PAD esta compuesto por cinco politicas ambientales durante el periodo 2015-2025, el
mismo que forma parte del Plan Metropolitano de Desarrollo y Ordenamiento Territorial
2015-2025 del DMQ.

2.1.1.1. Politicas Publicas Ambientales de la Secretaria de Ambiente del DMQ

Plan de Gestian del
Patrimonio Natural Plan de Gestidn

Integral de Residuos
Promaver |a sostenibilidad ambiental del Br
territorio garantizando los servicios Garantizar la gestion integral de
ecosistémicos de| patrimenio natural,

- . residuos bajo &l concepto Cero
fomeniando su conocimiento, su mangjo

- bl . bucién al teild Basura de econamia circular, con
sustentable y su contribucion al tejido snfoqua de pariicipacin,

urbano-rural e coresponsabilidad ciudadana y
Polr“cas responsabilidad ambiental y social,
- .
publicas
Plan de Calidad de J Plan de Participacidn
los Recursos Naturales Ciudadana, Sensibilizacidn
Garantizar el derecho de la ciudadania a y Corresponsabilidad
vivir en un ambiente sano, precautelando ) .
|a calidad de los recursos naturales, Plan de Accién Fomentar en la ciudadania los
Climdtico de Quito principios de ciudad sostenible,
soportado por compromisos conjuntos
Garantizar la sostenibilidad local del territorio que logren incidir en los patrones de
enfocado a la reduccién y compesacién de la produccion, comportamiento y habitos
huella de carbono vy a la resilencia del DMQ de censumo de todos |os sectores del
frente al cambio climatico. omaQ,

Gréfico No. 4. Plan Ambiental Distrital: Politicas Publicas. Fuente: Secretaria de Ambiente. (2016).

Quito.
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El PAD define a la vez 6 lineas estratégicas para su cumplimiento: Investigaciony
generacion de informacion; Comunicacion y difusién; Participacion ciudadana;
Sensibilizacion y educacion; Fortalecimiento institucional, y Coordinacion intersectorial;
que en resumen se enfocan en mantener un proceso de interaccidbn a partir del
diagnostico de las necesidades hasta la propuesta que dé solucién y satisfaccion
ciudadana, a través del dialogo e intervencion de expertos.

La politica ambiental conlleva un alto compromiso de mejora al patrimonio natural,
en este caso a nivel local. Personalmente considero que una politica genera mayor
compromiso social y mayor probabilidad de cumplimiento de la misma. Con respecto a la
Secretaria de Ambiente, en si, una politica ambiental minimiza el impacto negativo y sus
efectos debido a que en un inicio regularizaran una accién, pero, a largo plazo generaran

una cultura de correctas practicas ambientales.

Andrea Pérez (2013) en su trabajo de investigacion sobre el Desarrollo de la
Politica Ambiental sostiene que es fundamental que existan acuerdos o tratados formales
(como una politica) que involucren a un colectivo, pues considera que es una estrategia
efectiva que lleva a cumplir el objetivo de compensar los efectos negativos causados a
nuestro habitat y de garantizar el goce responsable del patrimonio natural en futuras

generaciones.

En ese sentido, se puede observar como la politica ambiental es indispensable
para los planes de desarrollo gubernamental ya que mas alla de producir valor
patrimonial a través de la preservacion, fomenta valores de responsabilidad a toda la

ciudadania.

1.1.1.2. Principios del Plan Ambiental Distrital

Las politicas son el conjunto de objetivos, principios, criterios y orientaciones
generales para la proteccion del medio ambiente de una sociedad particular (Gutiérrez
citado por Pérez, 2013. p.6). Al hablar de politica, también se hace referencia a principios
ya que seran la linea base que contribuiran a la aplicacion o ejecucién de un plan, como
el PAD en la Secretaria de Ambiente del DMQ (2017), de los cuales segun la pagina

empresarial se destacan los siguientes:
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Corresponsabilidad: resulta imprescindible el involucramiento de la ciudadania a
la hora de ejecutar y determinar el éxito de un proyecto, por lo que el interés social
juega un papel fundamental para dar cumplimiento al PAD.

e Sostenibilidad: el balance y equilibrio del sector econdmico, ambiental, social y
cultural es necesario para tener una ciudad que busca armonia tanto en el

bienestar ciudadano como el de su entorno.

e Participacion: incentivar a la participacion activa, efectiva y organizada de la
ciudadania de tal forma que se involucren de manera cercana con la gestién

ambiental del distrito.

e Planificacion conjunta: la gestion ambiental necesita aliados con intereses

comunes que apoyen al cumplimiento de objetivos.

e Subsidiariedad: la toma de decisiones involucra a tanto a territorio como actores

locales.

e Precaucidn: planes de contingencia y prevencién que produzcan el menor dafio

posible e impacto ambiental.

En si, los principios identificados anteriormente, ademas de formar parte del PAD,
son una guia esencial para impulsar adecuadamente la gestion ambiental en la
Secretaria de Ambiente por lo que deberan ser tomados en cuenta en cada una de las

areas antes de generar sus respectivos programas.

2.1.2. Manejo de la comunicaciéon

La estructura organica u organigrama dentro de la Secretaria del Ambiente
permite destacar que la Secretaria estd coordinada directamente por la Alcaldia
Metropolitana de Quito. La Secretaria de Ambiente cuenta con 3 Direcciones
Metropolitanas: Politicas y Planeamiento Ambiental, Gestién de Patrimonio Ambiental y

Gestion de Calidad Ambiental, que responden a los lineamientos planteados en el PAD.

El Area de Comunicacién forma parte de la Coordinacion Interna, Administrativa,

Financiera y Tic, es decir, la Coordinacion de Comunicacién tiene un vinculo directo con

28



la Secretaria de Ambiente, al ser su jefa inmediata. Por lo que, a su vez, todos los
directores deben comunicarse con esta Area previa difusion contenidos. Todos los
proyectos de la Secretaria son coordinados directamente, lo que genera un
posicionamiento sélido del area pues tiene relativamente independencia para la toma de

decisiones y facilidad para la ejecucion de proyectos.

Ademéas, segun Maria José Hidalgo (2017), Coordinadora del Area de
Comunicacién, el manejo de la comunicacion en la Secretaria del Ambiente dependera
de quien esta coordinando el proceso del area y el enfoque que quiera transmitir, pues
estos pueden ser: relaciones publicas, mediatico, marketing, organizacional, etc.
Dependiendo de la institucion se debe saber cuando es el momento preciso para abordar
la comunicacién. Por ejemplo, al hablar especificamente de una institucién municipal
como la Secretaria de Ambiente se debe tomar en cuenta cuando es coherente hablar,
cuando es pertinente emitir un boletin o permanecer discretos en los momentos de
coyuntura. Es decir, resulta indispensable medir la coyuntura a la hora de manejar tanto

la comunicacion interna como externa en la Secretaria de Ambiente (Hidalgo, 2017).

La Coordinadora de Comunicacion de la Secretaria del Ambiente resalta la
importancia de diferenciar a una institucion publica de una privada. Por un lado, el sector
privado puede explotar mas el lado marketero de la comunicacion, mientras que, por otro
lado, el sector publico no. El tema municipal tiene parametros de por medio para que
todas las lineas municipales mantengan una sola linea discursiva como Alcaldia. Por lo
que cada Area de Comunicacién de las instituciones pertenecientes al Municipio de Quito

deben alinearse a la coordinacion central.

La Coordinacion de Comunicacion de la Secretaria de Ambiente esta dividida en
dos funciones principales: por un lado, relaciones publicas y la linea discursiva de la
Secretaria de Ambiente a cargo de la Lic. Maria José Hidalgo y por otro lado, el contenido
y manejo digital (Analista de Comunicacion) a cargo de Mg. Maria Clara Cueva. La
difusién de la informacion en redes como Facebook y Twitter sumada a la interaccién con
los usuarios se caracteriza por ser coherente y eficaz, esta &rea procura generar un alto
grado de satisfaccion al atender las dudas, denuncias y consejos que de la ciudadania a
través de las redes sociales. Hoy en dia, esa atencion virtual de una organizacion de
servicios como la Secretaria del Ambiente es primordial para conservar una imagen

publica positiva (Cueva, 2017).
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Durante la administracién 2014, Hidalgo (2017) manifiesta que se ha hecho
hincapié en gestionar la cobertura de medios tanto televisivos, radiales como prensa, los

mismos que son constantemente monitoreados por esta area.

El tema ambiental tiene una gran ventaja a pesar de venir de una institucién
municipal debido a que usualmente la ciudadania distancia lo ambiental de lo politico. Sin
embargo, la desventaja del mismo radica en el manejo que le den los medios de
comunicacion a una noticia ambiental ya que lo enlazan con su movimiento politico. Para
lo cual la Coordinacién de Comunicacién opta por dar un giro noticioso a cada evento a
través de agendas paralelas; ademas, el compromiso actualmente es difundir por lo

Mmenos una noticia que resalte en los medios cada semana (Hidalgo, 2017).

La estrategia de comunicacién planteada de noviembre 2016 a marzo 2017,
expuesta en el afio 2016, manifiesta que el objetivo la Coordinacion de Comunicacion
sera informar a la ciudadania del DMQ sobre los proyectos de la Secretaria de Ambiente
mediante: RR. PP, entrevistas en medios de comunicacién, eventos con la gente y
publicaciones en redes sociales. Optimizando recursos propios y elevando el nivel de
conocimiento de la Institucién, por lo que la imagen publica e interaccién social con la
ciudadania son el eje esencial a la hora de manejar y dar solucion a problematicas
(Secretaria de Ambiente, 2016).
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Gréfico No. 5. Estructura Orgéanica. Fuente: Secretaria de Ambiente. (2017). Quito.

2.2. Oso Andino en peligro de extincion

De acuerdo a la Unidn Internacional para la Conservacion de la Naturaleza (UICN,
2017), de las 8 especies de o0sos terrestres a nivel mundial estdn en situacion de
amenaza. El Oso Andino o también conocido como 0so de anteojos (tremarctos ornatus)
es una especie Unica en América del Sur. Su habitat envuelve bosques humedos,
nublados y laderas andinas. Esta especie endémica habita en paises como: Bolivia,

Colombia, Ecuador, Pert y Venezuela.
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Especificamente en Ecuador, la creciente ocupacion y actividad humana en el
Noroccidente del Distrito Metropolitano de Quito han desplazado a los osos de anteojos
de su territorio natural por ello, su poblaciéon ha disminuido en un 25% y ademas, la
caceria y la deforestacion son problematicas que se suman a la amenaza de esta
especie. (Quito Tierra de Osos, 2015). Cada oso necesita la menos de 800 hectareas
para vivir, lo que genera que el espacio territorial no sea el 6ptimo para mas de 45 Osos

Andinos que han sido identificados en la zona (Molina citado por Revista Enfoque, 2014).

La caceria de esta especie se aleja de la intenciébn comercial pues en realidad los
finqueros de la zona atacan al Oso Andino por una cuestién de proteccion de cultivos y
del ganado de la zona, afirma Armando Castellanos, miembro ecuatoriano del Grupo de

Especialistas en Osos de la International Union for Conservation of Nature (UICN, 2007).

De acuerdo al Libro Rojo de los Mamiferos del Ecuador (2011), el temaritos
ornatus esta en la lista de animales en peligro de extincion, evaluacion que fue realizada
en el afio 2010 por la Fundacion de Mamiferos y Conservacion, la PUCE y el Ministerio
de Ambiente. Lo que generd preocupacion en el Gobierno del Distrito Metropolitano de
Quito.

Durante el afio 2011, la Secretaria de Ambiente viene trabajando en el cuidado y
proteccion del Oso Andino a través de investigaciones junto a la USFQ y el Fondo
Ambiental. Ademas, en la Revista Enfoque (2014) dedican un espacio a los resultados de
dichas investigaciones sobre esta especie, donde exponen que, si el Oso Andino se
extingue, el bosque, con todos sus habitantes, serd el siguiente en desaparecer. El 0so
es considerado en el bosque una “especie paraguas”, de proteccion, ya que de él
dependen la existencia de varias plantas y animales porque es el encargado de dispersar
varias semillas, arrancar corteza de arboles que produce el crecimiento de seres mas

pequeiios (El Universo, 2014).

En efecto al peligro de extincion del Oso Andino, la Secretaria de Ambiente lo
nombrd especie emblemética del Distrito Metropolitano de Quito en el 2012. La
declaratoria de las especies emblema de Quito forma parte del proyecto “Quito, habitat
silvestre", el mismo que tiene como objetivo “posicionar en el imaginario colectivo la gran

biodiversidad de Quito, creando espacios para que la gente conozca sobre su patrimonio
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natural, se apropie de él, lo valore y consecuentemente lo defienda” (Blog Oficial USFQ,

2012) a través de la Secretaria de Ambiente y la fundacion Finding Species.

2.3. Corredor Ecoldgico del Oso Andino

En respuesta a las condiciones vulnerables el Oso Andino y su habitat, desde el
afio 2012 la Secretaria de Ambiente del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito en
cooperacion con la Universidad San Francisco de Quito firmaron un convenio de
cooperacion institucional con el fin de crear el Corredor Ecol6gico del Oso Andino en el
noroccidente de Quito, ocupando 5 parroquias del sector que son: Nono, Calacali,
Nanegalito, Nanegal y San José de Minas con una extension de 65.000 hectéareas.

La Resolucion No. 431 contempla, que la Secretaria de Ambiente debera
promover la consolidacién de alianzas interinstitucionales con organizaciones publicas y
privadas, instituciones académicas, comunidades y demas actores del territorio para
emprender la construccién y ejecucion de un programa de conservacién del Oso Andino a
largo plazo, el cual debera considerar todos los proyectos de accion publica, privada y
comunitaria para salvaguardar de la extincion a la poblacion de esta especie emblematica
y la biodiversidad asociada que habita en el corredor del Oso Andino (Secretaria de
Ambiente, 2014).

El objetivo del Corredor Ecol6gico es mejorar la conectividad de las areas
protegidas occidentales, entre la carretera de Calacali, la Independencia y el rio
Guayllabamba con el fin de que los osos puedan desplazarse sin complicaciones y
cumplir con sus necesidades biolédgicas, de tal forma que interactien con otros 0so0s

aislados y eviten la endogamia:

La endogamia apresura la extincién de las especies, ya que le da mas poder a las
enfermedades para expresarse y propicia que las nuevas generaciones nazcan con
mutaciones, de acuerdo con Uno de los esfuerzos mas grandes para evitar la extincion de
esta especie es a la creacién del Corredor del Oso de Anteojos (Viteri en la Revista
Enfoque, 2014).

La meta de conservar los osos del Distrito a través del desarrollo sustentable y de
soluciones ecolégicas como el corredor no solo mejoran las condiciones de vida de las
especies, sino también la de los habitantes pues la Secretaria procura dialogar y educar a
las poblaciones aledafas con el fin de que respeten el habitat y se informen sobre el Oso
Andino, pues la mayoria de ellos desconoce que es una especie vegetariana que se
alimenta de frutos secos, aguacatillo y una dieta de pequefios insectos (Quito Tierra de
Osos, 2015).
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Con la creacion del Corredor Ecoldgico, la Secretaria del Ambiente ratifica su
compromiso para la conservacion del patrimonio natural a través de acciones concretas y
efectivas alineadas a la proteccion de la especie y su habitat, en este caso del Oso
Andino.

Santiago Molina, ecdélogo de la USFQ, sostiene que un corredor ecolégico permite
una interaccion amena entre el paisaje y el ser humano, donde tanto los habitantes
locales como las especies convivan con respeto y hace énfasis en la importancia de la
participacion activa de todos los actores para disefiar estrategias de conservacion
(Secretaria de Ambiente, 2014). Ademas, con el fin de realizar un seguimiento mas
preciso a partir del afio 2014 se han colocado varias cAmaras trampas que permiten
registrar informacién cientifica valiosa de los andinos asi como: “su estructura, sus
patrones de movimiento, el uso de habitat y la identificacion de las principales amenazas,

gue ponen en riesgo su supervivencia y su habitat” (Quito Tierra de Osos, 2015).

2.4. Programa de conservacion del Oso Andino

La visién conjunta construida para el Corredor Ecologico del Oso Andino en el
Noroccidente del DMQ es la siguiente: “Para el afo 2019 los habitantes del DMQ
apoyamos activamente la conservacion del Oso Andino y lo consideramos como especie
emblemética, gracias a la cual, la regiébn noroccidental genera importantes servicios
ambientales y promueve un estilo de vida sustentable, arménico y respetuoso del entorno
natural; por lo que se ha convertido en un modelo a seguir por otras regiones del pais”
(Secretaria de Ambiente, 2014). El Programa de Conservaciéon del Corredor Ecolégico del
Oso Andino contempla cinco ejes prioritarios, tanto para la proteccion de estos
ejemplares, como para el apoyo a las poblaciones cercanas a su habitat. Entre estos
proyectos estan: investigacion y monitoreo; prevencion, control y vigilancia; educacion y

comunicacion; alternativas productivas sustentables; y gestidn interinstitucional y local.

2.5. Ordenanza Municipal No. 213

La Ordenanza No. 213 de la prevencion y control del ambiente, establece
proteccion y gestion adecuada de las areas naturales ubicadas en el suelo No
Urbanizable del Distrito Metropolitano de Quito. En el Capitulo establece la “Proteccion
del Patrimonio Natural y Establecimiento del Subsistema de Areas Protegidas del Distrito

Metropolitano de Quito” mediante el literal b) “La conservacién de los espacios naturales
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mas representativos o sensibles de la biodiversidad en el Distrito, as! como de sus
elementos sobresalientes, manteniendo su conectividad” y d) “Promocionar y estimular la
conservacion de los espacios naturales del distrito, asi como la concienciacion vy
corresponsabilidad ciudadana en el cuidado de la naturaleza”. Por lo que el cumplimiento
o falta del mismo a la Ordenanza procede a desighar sanciones dependiendo de la
gravedad con el fin de proteger el patrimonio natural del Distrito y preservar especies en
peligro de extincion (Consejo Metropolitano de Quito, 2007).

2.6. Breve resefia de la primera fase de la campafia Quito Tierra de Osos

La Secretaria de Ambiente con el afan de informar y concientizar a los quitefios
sobre la existencia de Osos Andinos en el Distrito, lanzé en el afio 2015 la campafa
Quito Tierra de Osos como accion de educaciéon y comunicacion del programa de

Conservacion del Oso Andino, la Secretaria de Ambiente.

En primer lugar, fue creado el logo e imagen de Quito Tierra de Osos a cargo de
una empresa privada contratada y asesorada por el Area de Comunicacion de la
Secretaria, representado por el Oso Andino, especie emblematica del Distrito,
acompafada de un fondo ilustrado de la flora del Noroccidente del Distrito.

Gréfico No 6. Logo Campafia Quito Tierra de Osos. Fuente:

Secretaria de Ambiente. (2015). Quito.

Una vez creada la imagen oficial de la campafia, como parte de la primera fase de
la campafia elaboraron material educativo, como tripticos, para difundir en ferias abiertas
a la ciudadania e instituciones, pequefias vallas y sefializacion en la carretera Calacali-
Nanegalito, 3 tétems, estante para ferias, segun detalla informe de Orfa Rodriguez
(2015), especialista en Patrimonio Natural. La sefalizacion esta ubicada especificamente
en el Noroccidente por lo que su alcance esta limitado a la zona. Por otro lado, como

material comunicacional realizaron: 3 cufias radiales, tripticos, 3 videos y un roll up
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disefiados especificamente con la imagen del Oso Andino con el fin que la ciudadania se

familiarice con la especie, sin embargo, su difusion fue por un periodo corto.

En el &mbito publicitario, realizaron BTL en el transporte publico, especificamente
en buses alimentadores azules y un photobooth para que los ciudadanos interactten. Las
estrategias ATL también fueron implementadas con la creacién de una pagina oficial
Quito Tierra de Osos tanto en Facebook como Twitter (@QuitoTierraOsos). Todo material
comunicacional contiene las redes oficiales de la campafia como punto de atraccion y
educacién a los usuarios que las visiten. Las redes sociales tuvieron movimiento durante
el lanzamiento y, posteriormente, las publicaciones aparecian con menor frecuencia,
tomando en cuenta que las publicaciones no tienen un alto nimero de likes durante la

primera fase. Ademas, se disefid la web oficial www.quitotierradeosos.com, que a partir

de su creacion no ha tenido actualizaciones.

Hidalgo (2017), Coordinadora del Area de Comunicacion de la Secretaria de
Ambiente, afirma que “los programas de investigacion no suelen ser financiados” lo que
es un gran inconveniente a la hora de difundir este tipo de iniciativas que tienen un
publico objetivo amplio al ser toda la ciudadania de Quito. Por lo que el convenio con el
Banco Internacional permitié crear la cuenta oficial de donaciones destinadas para la
conservacion de la especie. El disefio del merchandising de la campafia fue, a su vez, un
convenio con la empresa Tatoo con el fin de generar fondos a través de la venta de
articulos como: tazas, buffs deportivos, pulseras y bolsos que tenian 3 disefios distintos
de cada uno; en el etiquetado, se colocé una donacién sugerida pues no tenian un costo

determinado.

» g ' Brazaletes
QSOS $2 c/u »
Gréfico No 7. Merchandising Quito Tierra de Osos.
Fuente: Tatoo. (2015).Quito.
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Las donaciones debian ser realizadas en las tiendas Tatoo Plus y Tatoo
Cumbaya, y también en el Zoo de Guayllabamba o en GreyLine, y en contraprestacion
recibian el producto correspondiente. Tanto la recaudacion de las donaciones a través del
merchandising como todo aporte econdmico a la cuenta bancaria estaban destinadas al
mantenimiento del Corredor Ecoldgico del Oso Andino; Como parte de la conservacion la
Secretaria junto a Quito Tierra de Osos implementaron cdmaras trampa en el Corredor
Ecoldgico del Oso Andino con el fin de identificar y dar seguimiento a esta especie
emblematica y cohabitantes. Las donaciones son administradas por el departamento del
Fondo Ambiental de la Secretaria de Ambiente. Hidalgo (2017) asegura que los montos

recaudados son confidenciales, pero asegura que no cubrié el objetivo planteado.

Ademas, como herramienta de comunicacion realizaron freepress; la misma que
permitié que la vocera oficial, Verénica Arias, comente e informe en algunos programas
televisivos y radiales sobre Quito Tierra de Osos y el trabajo que la Secretaria de

Ambiente realiza por la conservacion del osos andinos y su habitat.

En junio de 2015, la Fundacion Zoolégica del Ecuador de Quito en Guayllabamba
a través de un convenio de cooperacion suscrito con la Secretaria de Ambiente, crearon

la sala ludica-educativa del oso:

Se trata de la sala “Osos de Quito”, una propuesta instalada en un espacio de 50
m2 que incluye el corredor de una casa campesina, un pequefio tramo de la carretera que
atraviesa el subtropico quitefio, un Oso Andino en su habitat natural y una pantalla en la
que se muestra un video captado con camaras trampa (Fundacién Zooldgica del Ecuador,
2015).

Maria Clara Cueva sostiene que para la primera fase de la campafia no contaron
con un presupuesto suficiente para pautar y tampoco para realizar actividades para la
ciudadania. Ademas, asegura que la campafa no tuvo evaluaciébn de impacto por
cuestion econdémica ya que se deberia contratar a empresas externas y al no haber
definido un puablico objetivo, la evaluacion resultaba muy compleja. Ademas, coment6 que
en el Noroccidente de Quito en la via Calacali- La Independencia cuenta con vallas para
concientizar sobre el cuidado del Oso Andino, sin embargo, no pertenecen a la campana
sino al departamento de Patrimonio Natural de la Secretaria de Ambiente; por esa razon
las vallas no tienen el logo ni publicitan la campafia sino solo contenido de conservacion.
(Cueva, 2017)
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La campafia Quito Tierra de Osos no tuvo mantenimiento a partir del dia de su
lanzamiento hasta la actualidad. Tanto solo se ha dado seguimiento en redes sociales
como una accion secundaria de la Secretaria de Ambiente. Sin embargo en los ultimos
meses a partir de abril de 2017 el &rea de Comunicacion procura generar actividades
paralelas con la tematica del Oso Andino y de la campafia Quito Tierra de Osos.

Del 12 al 17 de noviembre de 2017, la XXV Conferencia Internacional de Osos
tuvo sede en la ciudad de Quito, por primera vez en Sudamérica. Quito Tierra de Osos
fue parte de los organizadores de este evento de indole internacional y realiz6 una
agenda publica paralela a la Conferencia, de caracter gratuito, con la finalidad que la
ciudadania se familiarice con la especie. Activacidbn que surgié con el equipo de
Comunicacién vigente.

38



CAPITULO Il
PROPUESTA DE CAMPANA SOCIAL PARA LA PROMOCION DE
LA CONSERVACION DE OSOS ANDINOS EN JOVENES
UNIVERSITARIOS DE LA ESCUELA DE COMUNICACION DE LA
PUCE

3.1. Introduccién

Quito Tierra de Osos es una campafa que buscar informar y concientizar en la
ciudadania que Quito alberga miles de especies en el Noroccidente de Quito, y mas de
60 Osos Andinos identificados. La tala de arboles, la expansion poblacional y la caza son
las principales causas para que la Secretaria de Ambiente del Municipio de Quito
desarrolle una campafia para conservar nuestro patrimonio natural y, en si, al oso de
anteojos, especie emblemética del Distrito que se encuentra en peligro de extincién. La
primera fase de la campafa fue inaugurada en 2015 a través de varias activaciones ATL
y BTL en la comunidad del Noroccidente, eventos ambientales en Quito y otros que no
son recordados actualmente por la poblacion, por lo que la campafia no se posicion6 en

el publico objetivo.

La propuesta de la segunda fase de la campafia Quito Tierra de Osos busca
revitalizar el mensaje y motivar a la conservacion del oso de anteojos y su hébitat en
jovenes universitarios ya que son el publico que mas interactla en las redes sociales de
la Secretaria de Ambiente y quienes tienen mas tendencia en difundir contenido
ambiental, de tal forma que el mensaje de la campafia y la responsabilidad ciudadana se
masifique y asi lograr preservar al Oso Andino, especies que cohabitan y su habitat.

Quito es tierra de naturaleza, Quito es tierra de 0sos.

3.2. Disefio del estudio de base

3.2.1. Metodologia

Para levantar la linea de base de la campafia comunicacional Quito Tierra de Osos se
empled la técnica cuantitativa de la encuesta con la finalidad de obtener indicadores y

datos mas precisos con respecto al indice o nivel de conocimientos, actitudes y practicas
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de la muestra con respecto a la existencia del Oso Andino en el Distrito Metropolitano de
Quito.

3.2.2. Universo y muestra
El universo de la Escuela de Comunicacién de la PUCE son 203 jévenes
segmentados en 3 carreras: Comunicacion con mencidon en: Comunicacion

Organizacional, Radio, Prensa y Television, y Literatura.

La muestra de la Escuela de Comunicacion de la PUCE fue obtenida a través de la

siguiente férmula, la misma que determind el nimero de estudiantes que seran

evaluados:

p= 0,5 Valor asignado

gq= 0,5 Valor asignado

e= 10% Valor asignado

zZ= 1,96 De tabla para un Nivel de Confianza = 96% Valor asignado

Valor
N (Poblacién) |203 investigado
n (muestra) = 65 Valor calculado

Tabla No. 1. Célculo de muestra.

La encuesta aplicada se encuentra en Anexo N° 1, la misma que mide conocimientos,
comportamientos, actitudes y practicas o lo que conocemos como encuesta CAP del
publico objetivo. Asi mismo se incluye un bloque de preguntas de caracter
comunicacional en torno a los gustos y preferencias que son fundamentales para la

campaia.

3.2.3. Andlisis de resultados de la linea de base
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17-20 25 385
21-23 29 446
2426 5 77
Mas de 26 g 92
Femenino 35 538
Masculino 30 46,2

Tabla No. 2. Perfil de los encuestados.

De las 65 encuestas que se aplicaron la mayoria fueron respondidas por mujeres
que corresponde a que en la Escuela de Comunicacién existen mas mujeres que
hombres. De todas formas, los porcentajes muestran un publico balanceado en relacion

al género.

Los jovenes universitarios de la Escuela de Comunicacién tienen en su mayoria
entre 21 a 23 afios, seguido de estudiantes entre 17 a 20 afios 38,5%, lo que permite
concluir gue el rango estudiantil es de jovenes millennials que se caracterizan por el uso
de las nuevas tecnologias y el manejo de la comunicacion digital razén por la cual los
resultados reflejan que la muestra prefiere redes sociales como Facebook e Instagram
como medios para recibir informacion. Por otro lado, tanto entre los 24 afios en adelante,
es una edad en la que bien los estudiantes culminaron su etapa universitaria o su estadia
en la universidad es menos frecuente al estar en los Ultimos semestres de la carrera de

Comunicacion.

®si
@ No

/ 36.9%

Grafico No. 8. Conocimiento de Osos en Quito.
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La muestra refleja que la mayoria desconoce que existen 0sos en el Distrito
Metropolitano de Quito para lo cual paralelamente desconoce informacién sobre la
especie como el hecho que los osos de anteojos son vegetarianos. Los estudiantes de
Comunicacion a pesar de mostrar tendencia a la conservacion o proteccion ambiental
desconocen parte de su patrimonio natural. El 36, 9% muestra que si saben de la
existencia de la especie, sin embargo, no logran detallar correctamente lugares donde la
especie habita ni el tipo de 0so que posee el Distrito, lo que permite redisefar el
planteamiento y decir que la mayoria de los estudiantes desconocen que existe el 0so de

anteojos en el Distrito.

Zooloégico
Montafias
Papallacta
Bosques
Reservas
Noroccidente
Mindo

Volcén Pichincha
Sangolqui
Bafos
Conocoto
Parque
Guayllabamba

Otros

Grafico No.9. Lugares en Quito donde hay osos.

De acuerdo a la pregunta 3, el 39, 9% de los estudiantes conocen que en Quito
existen 0sos. Sin embargo, sus respuestas especificas no proyectan lo mismo, pues la
mayoria de lugares, donde los estudiantes asimilan que habitan los 0sos de anteojos, son
erréneos. La mayoria de los jovenes describen al Zoologico de Guayllabamba como su
referente principal, siendo un lugar de caracter turistico/educativo que tiene especies
rescatadas o aisladas a su habitat natural por diversas circunstancias, al cuidado de la
Fundacion Zoolégica del Ecuador. Por otro lado, las respuestas declaran que los
estudiantes tienen claro, de cierta forma, que el oso de anteojos es una especie andina
gque habita en bosques o montafias. Papallacta es medianamente correcta por el hecho
gue en el lado oriental del Distrito, donde atraviesa la carretera de Papallacta, el habitat
del Oso Andino fue dividido por la via, razén por la cual se han dado casos de cruce de

0so0s en la carretera, asi mismo, se debe tomar en cuenta que la zona oriental tiene
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sefialética que previene a los conductores lo cual puede ser un referente visual

importante a la hora d

e identificar una zona de 0s0s.
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Grafico No. 10. Avistamiento de osos en Quito.

El 82,6% de la muestra coincide en que no han visto un 0so, razén por la cual se

puede justificar el por qué los estudiantes desconocen la existencia de la especie en el

Distrito. Por otra parte, el 17, 4% afirma que si han visto 0sos, pero no en su en su

habitat segun resultados de la pregunta 6, sino en el zooldgico.

De acuerdo al resultado, de los estudiantes que si han visto osos, tan solo 4

coinciden en que el lugar donde han visto la especie es el zoolbgico, lugar que tienen

como referente a la especie. La diferencia de los estudiantes optaron por no describir un

lugar especifico lo que permite reflexionar que la mayoria de la muestra no tienen claro

cudl es el habitat del Oso Andino.

(Oso pardo
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Gréfico No. 11. Tipos de 0sos en Quito.
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La mayoria del publico objetivo, con el 87,5% identific6 correctamente el tipo de
0s0 que existe en el Distrito, que es el Oso Andino o también conocido como 0so de
anteojos. La mayoria de la muestra asegura que saben que el Oso Andino es una
especie Unica en Sudamérica, sin embargo una parte seleccioné al oso pardo con el 25%
y al oso panda con el 4,2%.

@si
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Gréfico No. 12. Especie Unica en Sudamérica.

La mayoria de los jovenes de la Escuela de Comunicacion saben que el oso de
anteojos es una especie Unica en Sudamérica, a pesar que la diferencia menor
desconocen que esta especie existe en el Distrito Metropolitano de Quito. De todas
formas, al identificar en la pregunta 7 el tipo de 0sos que existe en la capital, la mayoria
identifica correctamente al Oso Andino mientras que el 29,2% err6 en su respuesta

seleccionando a especies como el 0oso pardo y el 0so panda.
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Grafico No. 13. Corredor Ecoldgico del Oso Andino.

Al desconocer que existe el Oso Andino en la capital, los resultados muestran que

la gran parte de los estudiantes no saben que existe el Corredor Ecolégico del Oso
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Andino, un espacio 75.000 ha en Noroccidente de Quito creado en 2013 para proteger al
0s0 de anteojos y las especies que cohabitan. Aunque, la mayoria de estudiantes
aseguran en la pregunta 19 que han visitado el Noroccidente, desconocen que es una
zona de osos y sector del Corredor.
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Grafico No. 14. Oso Andino vegetariano.

La mayoria vincula al Oso Andino como una especie salvaje, por lo que
desconocen que, especificamente, el oso de anteojos es 90% vegetariano por lo que se
alimentan de frutas y plantas, especialmente del aguacatillo (Quito Tierra de Osos, 2015).
Sumado a que una gran parte de los estudiantes tienen temor al oso (36,9%) y la mayoria

de la muestra afirma que correria en el caso de un encuentro con la especie.

®si
@ Mo

Gréfico No. 15. Peligro de extincién.

El resultado refleja que la mayoria no sabe que el Oso Andino esta en peligro de
extincion y que se estima que en 25 afos la especie desaparecera si no protegemos su

habitat (Quito Tierra de Osos, 2015). Como proyectd la pregunta 1, la mayoria de los
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estudiantes no saben que en Quito existen 0sos, por lo que también desentienden datos
importantes de la conservacion de la especie. Por otra parte, la diferencia sabe que la
especie esta en peligro, pero no todos logran describir las causas; solo la minoria lo hace,
pero correctamente.

Accion humana

Cambio climatico

Destruccion
hébitat

Caza

Deforestacion

Falta de
reproduccion

Contaminacion

Otros

Gréfico No. 16. Causas peligro de extincion.

A pesar que no toda la muestra describi6 las razones por las que el Oso Andino
esta en peligro de extincion, la mayoria de las respuestas que fueron detalladas son
correctas. El oso de anteojos esta afectado por varios factores, entre las principales son
la pérdida de su habitat por la deforestacion, accibn humana y caza indiscriminada. De
todas formas, no todos los estudiantes describieron y aunque el 29,2% menciond que
sabe que la especie esta en peligro de extincion, no tienen claro datos especificos de la
especie como se notd en preguntas anteriores sobre el nivel de conocimiento sobre el
Oso Andino.

®si
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Grafico No.17. Especie emblemética del Distrito Metropolitano de Quito.

La mayoria de los jovenes no saben que en el Distrito de Quito existen 0so0s,
razén por la cual también desconocen que el 0so de anteojos fue nombrado, en el afio
2013, especie emblematica del Distrito con el fin de cuidar su habitat y conservar la
especie que se encuentra en peligro de extincion. La gran parte muestran
desconocimiento sobre la declaracion lo que conlleva a concluir que los estudiantes de la
Escuela de Comunicacién no estan informados sobre las diversas politicas de
conservacion que desarrollo el Municipio de Quito durante ese periodo y sobre la
importancia de las mismas para conservar el patrimonio natural del Distrito. Ademas, se
debe tomar en cuenta que al ser un publico millennial el principal medio de su preferencia
para recibir informacion son las redes sociales y la difusién de la noticia se realizé por

medios tradicionales y de manera efimera, es decir no se profundizé el mensaje.

Corres 24 (36,9 %)
Te quedas estat... 34 (52,3 %)
Te acercas 2 (3,1 %)
Lo golpeas 1(1,5 %)
Reportas suap... 18 (277 %)
le tomo una foto 1(1,5 %)

Llamaria al 911 11,5 %)

0 10 20 30 40

Gréfico No. 18. Reaccion al ver un 0so

La representacibn mayor de la muestra asegura que se quedarian estaticos y/o
correria ante la aparicion de un 0so, que puede ser ocasionado por el miedo que les
causa la especie, segun resultados de la pregunta 15. Es importante que el 27,7% de la
muestra elija como opcidn reportar su aparicion, a pesar que es un porcentaje menor, es
correcta la accion para que los especialistas puedan dar seguimiento y proteccion a la
especie. Un solo estudiante seleccioné que golpearia al 0so, lo que permite concluir que
las acciones de los estudiantes estan directamente relacionadas con el hecho de que la
mayoria de la muestra esta a favor de la conservacion ambiental. Tomarle una fotografia
y llamar al 911 con el 1,5%, son una minoria que de igual forma se vincula al hecho de
gue los millennials usan a la tecnologia en la mayoria de las situaciones cotidianas. Por
otra parte, el 3,1% asegura que se acercaria, lo que puede ser el asombro que les genera

un 0so y por el hecho de desconocer que existen 0sos en Quito.
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Miedo 29 (44,6 %)

Ternura 31 (477 %)

Indiferencia 8(123%)

asombro 1(1,5 %)

Respeto 11,5 %)

Grafico No. 19. Sensacién que trasmite un 0so.

Existe una paradoja en la sensacidon que genera un 0so a la muestra, pues el
47,7% sienten ternura mientras que el 44,6% sienten miedo. El hecho que sientan ternura
puede ser porgue tienen un referente de la especie que se caracteriza por ser timida
(Quito Tierra de Osos, 2015) o quizas porque socialmente los osos de peluche para la
mayoria simboliza ternura. Por otro lado, la otra parte se puede afirmar que al desconocer
que el Oso Andino es 90% vegetariano, los estudiantes le tienen miedo a la especie y es
por esa razon que Si se encontraran con un 0so, correrian. A quienes causa indiferencia

se puede afirmar que es porque desconocen la existencia de la especie.
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Grafico No. 20. Conservacién ambiental.

Toda la muestra de la Escuela de Comunicacion esta a favor de la conservacion
ambiental. Este resultado resulta beneficioso para la campafia Quito Tierra de Osos de la
cual la mayoria desconoce segun resultados de la pregunta 25, pero que tiene como
objetivo conservar al Oso Andino y su habitat. EI hecho que este la mayoria apoye a
causas ambientales es relevante para la camparfia, pues al comprobar que los intereses

del publico objetivo estan alineados a la campafa, la mayoria de los estudiantes estan
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dispuestos a difundir la informacion de la campafia como afirma la Ultima pregunta de la

encuesta, y asi lograr que los estudiantes de Comunicacion tengan claro que Quito es

Tierra de Osos.
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Gréfico No.21. Practicas para conservar el ambiente.

El hecho que toda la muestra esté a favor de la conservacion ambiental, se puede

identificar que las practicas para cuidar al ambiente proyectan su tendencia, pues el

75,4% coloca la basura en su lugar, una practica basica pero de suma importancia para

cuidar el héabitat. ElI 44,6% asegura que recicla, disminuir la cantidad de desechos

mientras que un 24,6% separa sus desechos en casa, practicas beneficiosas para evitar

gue los rellenos sanitarios del Distrito colapsen y evitar la contaminacion la tierra con

sustancias toxicas. Por otra parte, el 33,8% de la muestra afirma que evita el uso de

fundas plasticas, las mismas que se demoran alrededor de 500 afios en descomponerse,

sumado al consumo no responsable de recursos naturales para su produccién (Crespo,

2013). Finalmente, una minoria con el 4,6% sostienen que no hacen nada para cuidar el

ambiente.
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Gréfico No. 22. Recoleccion de la basura.
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La muestra al mostrar apoyo a la conservacién ambiental, la accion de siempre
recoger la basura cuando estan en lugares silvestres en la mayoria un aporte importante
a la hora de cuidar el habitat, Oso Andino y las especies que cohabitan. Mientras que la

minoria recoge a veces su basura mientras que tan solo el 1,5% nunca recoge.
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Grafico No. 23. Visita al Noroccidente.

La mayoria de los estudiantes han visitado el Noroccidente de Quito. Es una
pregunta fundamental debido a que en esa zona existen banners que promocionan la
campafia Quito Tierra de Osos, que la mayoria de estudiantes tampoco han notado por lo
gue no saben que existe la campafia. Ademas, esa zona se caracteriza por el turismo
comunitario donde dan a conocer la existencia de la especie, aun asi, la visita que realizd
la muestra puede considerarse de caracter general. El porcentaje que no ha visitado el
Noroccidente, quizas indirectamente lo ha hecho pero desconoce el sector ya que es una
de las vias principales que conecta las regiones Sierra-Costa.
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Gréafico No.24. Contribucién a una causa ambiental.
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La mayor parte asegura que no ha contribuido a una causa ambiental, sin
embargo el 100% estd a favor de la conservacion ambiental por lo que existe una
discrepancia a la hora de ayudar a una causa del mismo caracter. Por otro lado, la parte
que si ha contribuido detalla que ha sido tanto una colaboracion tanto tangible como
intangible.

Donacion de din... 7(29.2 %)
Comprar articul... 8(333%)
Voluntario/a 14 (58,3 %)
Accion social un... 6 (25 %)
Difusion de infor... 10 (41,7 %)
activismo 1(4,2 %)

Firmas de apoyo 1(4,2 %)

0 5 10

wn

Gréfico No. 25. Contribucion de la muestra.

El 36,9% de la muestra asegura que ha contribuido a causas ambientales por lo
que el 58,3% afirma que ha sido voluntario a una causa. El 41,7% ha difundido temas
ambientales siendo las redes sociales su principal medio, una colaboracién fundamental
para hacer masivo un mensaje y llegar al mayor nimero de personas que ayuden a la
causa respectiva. El activismo y recoleccion de firmas de apoyo tienen con el 4.2% cada
una, acciones importantes gue involucran compromiso de intereses y tiempo. Por otra
parte, con respecto a colaboraciones mas tangibles, el 33,3% ha comprado articulos cuyo
valor econémico destina a la causa, la misma que forma parte de la acogida a los
productos o activaciones comunicacionales de la campafia; mientras que el 29,2% ha
colaborado con un aporte econémico a través de donaciones, de todas formas no todos
los estudiantes encuestados estan dispuestos a dar dinero como ayuda, pues prefieren

colaborar con la difusion.
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Facebook 57 (87.7 %)

Instagram 45 (69,2 %)

TV PUCE 15 (23,1 %)

YouTube 34 (52,3 %)

Twitter 20 (30,8 %)
‘WhatsApp 23 (35,4 %)
Radio Activa

Conciertos de rock
Medios tradicion....

Periodicos

Grafico No. 26. Medios de promocion de la campafia.

Los estudiantes de Comunicacion al ser la mayoria millennials de 17 a 20 afios,
por su apego a la tecnologia prefieren las redes sociales como principal medio para que
se promocione la campafia “Quito Tierra de Osos” siendo Facebook la red prioritaria, ya
que también la consideran un medio fundamental para difundir informacién e influenciar.
Instagram otra red de preferencia a través de la cual los estudiantes les gustaria tener
acceso a la galeria fotogréfica de la campafia; ademas, mediante los hashtags en esta
red se puede viralizar un tema especifico similar a Twitter que en la encuesta tiene el
30,8%, con la diferencia que Twitter es de caracter netamente informativo y conciso.
Whatsapp es una herramienta que el 53,4% consideran que es un medio apto para
promocionar debido a su mensajeria instantdnea que ha cambiado nuestra forma de
comunicarnos y compartir contenidos, usada por la mayoria de millennials, actualmente.
Por otra parte, Youtube con él es la plataforma preferencial de los millennials para
contenido audiovisual. Los medios tradicionales no tienen mayor acogida por nuestro
publico objetivo por lo que ocupan el 1,5%. Mientras que TV PUCE 23,1% y Radio Activa
9,2% son medios a los cuales los estudiantes de comunicacion tienen apego por su
interaccion durante la carrera universitaria razén por la cual los toman en cuenta para la
difusion. De todas formas, las redes sociales son el medio prioritario para el publico

objetivo.
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Grafico No. 27. Contenido de las publicaciones de la campafia.

La informacion que la muestra desearia que se publique esta ligada netamente a
la conservacidbn ambiental. Los 5 temas preferenciales de los estudiantes son:
conservacién ambiental, cdmo ayudar con la causa, agenda y novedades de la campafa
y fotos/videos de las actividades y, especificamente, la conservacién del oso de anteojos.
Es decir, la muestra refleja interés tanto por la conservacion como a las activaciones que
realice la campafia por lo que la mayoria de estudiantes estan dispuestos a apoyar a la
campafia Quito Tierra de Osos segun la pregunta 26 y, asi, apoyar tanto a la proteccion

del oso de anteojos como, paralelamente, a la difusion de la campanfa.

Facebool 55 (84,6 %)

Instagram 37 (56,9 %)
TV PUCE 11 (16,9 %)
YouTube 23 (35,4 %)
Twitter 12 (18,5 %)
WhatsApp 22 (33,8 %)

Medios masivos

Periodicos

40 G0

Gréfico No. 28. Medios para recibir informacién de la campania.

Las redes sociales son el medio preferencial de comunicaciéon para el publico
objetivo. Facebook (84,6%), Instagram (56,9%), Youtube (35,4%) y Whatsapp (33,8%)
son los medios principales que gustarian recibir informacion sobre la campafia “Quito
Tierra de Osos”. Los millennials dan bajo apoyo a los medios tradicionales y reafirman su

tendencia a la informacion digital.
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Gréfico No. 29. Campafia de concientizacion sobre los Osos Andinos.

Los jovenes universitarios en su mayoria aseguran que no han visto una campafa
de concientizacién de los 0sos de anteojos en Quito en los Ultimos afios. Quito Tierra de
Osos es una campafia que fue lanzada en el 2015 con la finalidad de concientizar e
informar a la ciudadania que existen osos; de todas formas no tuvo el posicionamiento
suficiente en los universitarios como reflejan los resultados, por lo que el 86,2%
desconocen de su existencia, al igual que desconocen la existencia de 0sos en el Distrito.
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Gréfico No. 30. Apoyo a la campafia Quito Tierra de Osos.

Claramente, el publico objetivo esté dispuesto a apoyar a la campafa Quito Tierra
de Osos y asi, conservar tanto al oso de anteojos y su héabitat. Al tener la mayoria apego
por la conservacion ambiental proponen varias formas de colaborar a la campafia y asi
evitar que esta especie en peligro de extincién desaparezca. Al contar con el 75,4% de la
aceptacion, la campafia tendria acogida y difusién por parte de los jovenes.
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Grafico No. 31. COmo apoyaria a la campafia.

La colaboracion principal segun los jovenes es la difusion digital de la campafia,
un aporte significativo para fortalecer el mensaje en el imaginario de la ciudadania y
lograr que Quito Tierra de Osos se posicione en el &mbito comunicacional y conserve a la
especie emblemética del Distrito, el oso de anteojos, en la parte ambiental. Ademas, los
estudiantes muestran un fuerte interés por participar en la campafa, actividades o
activaciones en apoyo a la conservacion del Oso Andino, colaboracion que permitira
proteger a través de varias estrategias el patrimonio natural del Distrito Metropolitano de
Quito.

3.3. Propuesta comunicacional para la campafia Quito Tierra de Osos,
segunda fase.

3.3.1. Estrategia 1

Activacion redes sociales oficiales para informar sobre las actividades de la

campanfa.
Objetivo: Aumentar el conocimiento sobre Quito Tierra de Osos a partir de los
contenidos emitidos por las redes sociales en las redes oficiales de la campafa

Quito Tierra de Osos.

Actividades:
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Publicacion de posts de expectativa e incognita sobre la campafa con al
menos con 4 dias de anticipacién a la campafia sera fundamental para
crear curiosidad en el publico objetivo. Las publicaciones deben tener
textos cortos, sencillos, directos y atractivos acompafiados de imagenes a

color estaticas y en movimiento que vincule al mensaje de la campafa.

Invitaciéon 360°! con la que los jévenes puedan interactuar a través de sus
dispositivos inteligentes. De igual forma debera ser publicado con al menos
4 dias de anticipacion para crear expectativa sobre el lanzamiento de
campafia en la Escuela de Comunicacion de la PUCE. Ademas, la
publicacién del cronograma digital de la campafa facilitara el acceso y

sera publico en redes a disposicion de los usuarios.

Invitar a que los estudiantes a través de la pagina de la Escuela de
Comunicacién que sigan las redes oficiales de Quito Tierra de Osos y de la
Secretaria de Ambiente para el seguimiento de campafia es fundamental,
asi los jovenes estardn constantemente informados de las actividades

preparadas y detalles de campafa.

Dar constante mantenimiento a las redes antes, durante y después de la
campafa. Resolver inquietudes de los usuarios a través de redes y dar
respuesta a comentarios. Publicar cuando en general la poblacion esta
mas atenta a redes sociales: lunes, miércoles y jueves 9h00, 16h00 -
18h00 y 21h00; mientras que los sabados a partir de las 12h00 y domingos
desde las 18h002.

Motivar a la interaccion entre el usuario y los contenidos publicados en la
pagina Quito Tierra de Osos en Facebook y Twitter a través de concursos
y publicaciones de videos informativos apadrinados por influencers para
atraer a los estudiantes. Los integrantes de Touché Films (Enchufe tv)son
quienes podrian ser invitados por su acogida en redes sociales. De igual

forma personas como Ave Jaramillo, Jorge Ulloa o Ale Boada son

1360 significa una imagen interactiva multidireccional que permite visualizar fotografias o videos

panoramicos.

2 Datos otorgados por la Analista de Comunicacién Maria Clara Cueva de la Secretaria de
Ambiente (2017).
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personajes publicos contemporaneos que podrian ser invitados. La
participacion del influencer seria como parte de la Responsabilidad Social

de los mismos.

6. Pautaje en Facebook durante 1 mes: antes, durante y después de la
campafa. Publicaciones especificas para lograr mas alcance con la

campana.

3.3.2. Estrategia 2

Activar y motivar la participacion estudiantil para cuidar al Oso Andino de Quito.

Objetivo: Incidir motivacionalmente en el publico objetivo sobre la importancia de
preservar la especie del Oso Andino en su héabitat, que vive en el Noroccidente de
Quito, y las consecuencias ambientales de su desaparicion.

Actividades:

1. Montaje de la exposicion fotografica del Oso Andino en la FCLL permitira
sensibilizar e informar al publico directo e indirecto sobre el peligro que
atraviesa la especie al estar en el Libro Rojo de Mamiferos del Ecuador.
Seran 12 fotografias reales de osos de anteojos, 6 ubicadas en el cuarto
piso de la Facultad, mientras que es resto estaran ubicadas en la planta

baja en el espacio de lanzamiento de campafia.

2. Disefio y publicacién de videos cortos (pastillas informativas) de maximo 1
minuto de duracién sobre conservacidén ambiental, cémo cuidar a la
especie y, en si, de como salvar al Oso Andino. Se contactara con
influencers que sean voceros de los videos con el fin de atraer con el

mensaje a los usuarios a través de la difusion en las redes oficiales.

3. Lanzamiento del concurso del Oso Andino. Todos los estudiantes de
comunicacion pueden participar, inscribiéndose llenado un formulario en
linea. Requisitos del micro reportaje con la tematica conservacion del Oso
Andino: maximo dos personas en la produccion del video, duracién

maxima de 3 minutos, premio econémico de $100, obsequio de aliado
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estratégico (agencia de viajes) y certificado a los ganadores. El jurado
estara conformado por autoridades de la ESCOM y de la Secretaria de

Ambiente para dar relevancia al evento.

4. Escenificar al Noroccidente de Quito con letreros que marquen la ruta del
Corredor Ecolégico del Oso Andino en la Facultad permitird que los
jovenes se informen sobre las parroquias que conforman la zona, que
ademas forman parte del Corredor Ecolégico del Oso Andino. Cada piso
de la Facultad representara una parroquia con sefialética con nombre y
datos importantes de la zona para que los estudiantes identifiquen el area
de osos en el Distrito y asi mismo se informen que el Corredor Ecoldgico
esta conformado por 5 parroquias de Quito que protegen un rico

patrimonio natural.

5. Espacio de realidad virtual con escenografia de bosque nublado a cargo
de la intervencion de una empresa privada. Las gafas 3D generan una
experiencia Unica a través de interaccion digital, los temas seran diversos
pero vinculados al ambiente. El entretenimiento al publico objetivo durante

el lanzamiento es primordial para que empoderar a los jévenes.
6. Convocatoria a medios de comunicacion para visibilizar pablicamente la
campafia. La cobertura mediatica mas alld de presentar la campafa,
permitird promover la participacién ciudadana y asi dar a conocer que
Quito es Tierra de Osos.
3.3.3. Estrategia 3

Uso de material BTL para la informacién del Oso Andino.

Objetivo: Generar conciencia sobre la existencia y conservacion del oso de

anteojos y su habitat como patrimonio natural del Distrito Metropolitano de Quito.

Actividades:

1. Ambientacién flora y fauna del Noroccidente de Quito en puntos
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estratégicos de la Facultad de Comunicacion, Linguistica y Literatura de la
PUCE. Decorar con vegetacion artificial y natural areas de afluencia como
lockers, pasamanos, ascensores, carteleras, entre otros con el fin de atraer
al publico objetivo y despertar la intriga sobre la escenificacion de bosque
nublado en el edificio. Colocar huellas y garras dispersas que marcan rutas
en pisos ayudara a que el publico se guie a las actividades de campafa
preparadas; ademds, se debe tomar en cuenta que diversos cambios
fisicos a la imagen de la FCLL captarian la atencién de la mayoria de
personas que conviven diariamente en el lugar. EI marketing auditivo a
través de la reproduccion de sonidos del bosque nublado en cada piso

permitira contextualizar el tema de campanfa.

La aparicion repentina de osos de anteojos 3D en la ambientacién al dia
siguiente a la etapa de expectativa resaltara el mensaje de campafia con
respecto a la especie. De igual forma, construir un ambiente mas cercano
al Noroccidente de Quito permitira que los estudiantes se familiaricen con

cientos de especies de flora y fauna que cohabitan en la zona.

Invitacibn  personalizada con el nombre de cada estudiante,
administrativos, autoridades y docentes de la Escuela de Comunicacion es
imprescindible para que el publico objetivo se sienta parte de la campafia y
garantizar la asistencia de los mismos. Los materiales de la invitacién
seran de preferencia de cartén en apoyo a la conservacion ambiental. La
portada tendréa el logo de Quito Tierra de Osos troquelado y con un fondo
verde oscuro para proyectar elegancia y formalidad. La invitacion tendra en
la parte reversa el cronograma con las actividades y las redes sociales
oficiales. En la parte inferior colgara un llavero del oso de anteojos como

recuerdo de campania.

Puntos informativos de la campafia como posters de campafa con las
actividades para mantener actualizados a los estudiantes de las diversas
actividades de las que podran participar en la FCLL. La repeticion de las
actividades asegura un mayor numero de asistentes. Lugares como la
Asociacion Escuela de Comunicacion, Bafios de la FCLL y Aula de
Audiovisuales son lugares de gran frecuencia entre el publico objetivo y

estratégicos para colocar informacién de la campanfa.
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5. La presencia de marca a través de logos Quito Tierra de Osos en lugares
estratégicos de la ESCOM hara que los jovenes se familiaricen
directamente con la campafa. El logo se caracteriza por connotar a
primera vista el mensaje de campafa pues esta compuesto de un 0so de
anteojos, con un fondo del bosque nublado como relleno: Ademas, el
nombre de campafia es explicito con el mensaje “Quito Tierra de Osos” y
permite tener una idea del tema a tratar a primera vista. Material
comunicacional visual como banners, roll ups, letreros, rombos decorativos
y mas estaran igualmente acompafiados del logo y redes sociales para

direccionar a los estudiantes a puntos de difusion de la campafa.

6. La presencia de Arturo, el 0so de anteojos y mascota oficial de la PUCE en
la inauguracion y cierre de campafa tiene la finalidad de crear pertenencia
e identificacion con la mascota en los estudiantes de la ESCOM, de tal
forma que se familiaricen e identifiquen con facilidad el tipo de oso que

existe en el Distrito Metropolitano de Quito.

3.3.4. Estrategia 4

Capacitacion y actividades ludicas

Objetivo: Motivar al publico objetivo a vincularse directa o indirectamente a la
campafia, a través de talleres, conferencias y jornadas de capacitacion que

incluyan actividades ladicas.

Actividades:

1. Taller de Comunicacion ambiental: caso el Oso Andino serd un evento
Gnicamente para los estudiantes de Comunicacion de la PUCE. Sera
certificado por la Secretaria de Ambiente y contard con una parte teérica y
una practica grupal a cargo de un educador encargado por la Secretaria
de Ambiente con una duracién de dos horas aproximadamente. El enfoque
del taller sera cuidar el ambiente como parte de la responsabilidad
ciudadana y ademas, ejercer una profesién responsable y amigable con el

ambiente. Dependiendo el nimero de inscritos al taller, se optara por abrir
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un segundo grupo con el fin de dar oportunidad a los jovenes de

capacitarse en temas de conservacion ambiental.

2. Concurso del primer juego digital del Oso Andino: UKU. Aplicacion vélida
para sistema Android para smartphone. Concurso publico para motivar a
usar herramientas que colaboran a la conservacién ambiental. Se realizara
una convocatoria previa a través de inscripciones con cupos limitados. Se
estima que la competencia tendra una duracién de 2 horas maximo. El
ganador (quien pase todos los niveles en menor tiempo) tendra un
obsequio cortesia de un aliado estratégico. Es necesario destacar que el
juego se caracteriza por ser disefiado por una institucion ecuatoriana y
contiene frases de reflexion sobre la situacion actual del Oso Andino. El
juego fue diseflado con un analisis previo que permitié crear una
ambientacién del bosque nublado y tiene como protagonista al Oso

Andino.

3. Publicacion colectiva del video reflexivo para salvar a la especie. El video
serd compartido desde la pagina oficial de Quito Tierra de Osos en
Facebook y tanto la Secretaria de Ambiente como la ESCOM vy los aliados
estratégicos de la campafa tienen el compromiso de compartir la
informacion con el fin de masificar el mensaje y tener mayor alcance. El
video contendra mensajes de conservacion, tips de como cuidar la

especie, cOmo ayudar y precauciones.

4. Charla en homenaje a Yumbo?, el oso de anteojos rescatado y repatriado
en su habitat a través de la presentacién del storytelling, detalles del
rescate, proceso veterinario, apoyo comunitario, repatriacion, collar GPS y
més. Charla abierta a cargo de especialista del caso de Yumbo en el aula
Magna ubicada en el Parque de Teologia de la PUCE. Duracién

aproximada de 1 hora.

5. ¢Sabias que el Oso Andino te premia? La campafia es un proceso de
constante aprendizaje que sera evaluado en conocimientos y practicas. La

evaluacion dinamica online como un juego virtual permitira medir cuanto

3 Yumbo es un oso de anteojos que fue rescatado. Estuvo a cargo de especialistas durante 2 afios
y fue posteriormente repatriado con un collar GPS para monitorearlo.
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aprendieron o saben los estudiantes de Comunicacion sobre el oso de
anteojos y su habitat, si lo hacen correctamente, recibiran un obsequio
merchandising con el logo de campaia: una taza, un buff, un bolso o un
premio de aliados estratégicos. El objetivo serd medir los conocimientos de
los jovenes para evaluar indirectamente los aprendizajes adquiridos a

través de la campania.

Gifts diarios con temas de conservacion ambiental con una duracion
maxima de 30 segundos sobre del Oso Andino y agenda de campafia.
Mensajes cortos que serdn publicados en horas de mayor afluencia.
Llamativos para garantizar la lectura. Los mensajes serdn variados,

ninguno se repetra en el transcurso de la campafa.

Presencia de influencer para cierre de campafia como padrino de la
campafa Quito Tierra de Osos. Contratar o acordar con el presentador
influencers en redes, caracterizados por su carisma y acogida del publico.
Expondra un guién de campafia para motivar a que mas gente se una, asi
mismo realizard el cierre y brindara una retroalimentacion divertida de la
campanfa. A través de sus redes sociales se comprometera a compartir los

contenidos de la camparia en la ESCOM.

Backstage de la campafia. Video de cierre de campafia donde se
proyectara la participacion de los estudiantes, momentos comicos y
aprendizajes durante la misma como parte de la retroalimentacion de la
campafa. El video tendrd una duracién méaxima de 3 a 5 minutos y debera
estar acompafiado de musica y edicién llamativa para atraer la atencién

del publico en el evento.

Sorteo en el cierre de campafia a la participacién de fidelidad de los
jovenes. Condiciones para participar en el sorteo: seguir a todos los
auspiciantes de la campafia, haber asistido a las 2 charlas y compartir al
menos 1 publicacion o contenido de las redes de Quito Tierra de Osos con
su hashtag. La eleccion y sorteo estara a cargo del equipo de campafia. El
sorteo serd en vivo y solo quienes cumplan con los requerimientos podran
participar. Las autoridades de la Secretaria de Ambiente y ESCOM

supervisaran la actividad.
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10. Marquéz?, artista ecuatoriano invitado caracterizado por humildad y talento
de género pop romantico con gran influencia en los ultimos afios en los
jovenes millennials. También serd padrino de la campafia por lo que
replicara en vivo y en redes sociales su apoyo a la campafa. De 3 a 5

canciones en evento de cierre.

11. Presentacién de danza aérea, representacion el Oso Andino y su habitat a
cargo de la Coordinacibn de Danza Aérea de la PUCE quienes
escenificaran la situacién actual del Oso Andino que esta en peligro de
extincion. La dramatizacion de la danza tendré una duracion maxima de 5
minutos, Esta actividad por lo general transmite al publico suspenso por los

movimientos y caida aérea.

12. Fotografias de la campafa publicadas en las redes sociales, donde se
invita a los estudiantes que etiqueten a sus amigos si aparecen en alguna
de las imagenes, de tal forma que se sientan parte e interactien con las
redes sociales. El reconocimiento en las paginas afirma seguidores y
posibles difusores, por lo que la interacciébn de inicio a fin con los
estudiantes serd primordial. Asi mismo al ser jovenes estan
constantemente intercambio con las redes digitales por lo que la actividad

resulta cotidiana para ellos.

13. Casa abierta del Oso Andino en la Facultad de Biologia a través de una
alianza con la Secretaria de Ambiente que permita que los estudiantes de
la ESCOM visiten el museo de mastozoologia. EI museo conserva un
registro de datos y preservacion de cientos de especimenes, incluyendo al
Oso Andino.

14. Propiciar la donacién de recursos para la preservacion del Oso Andino. A
través de alianzas con el transporte publico, lograr que un dia sea
homenajeado el Oso Andino con los pasajes que seran destinados a la
causa a cargo de la Secretaria de Ambiente. Homenajear a la especie

emblemética del Distrito a través de la colaboracion municipal ayudara a

4 Marquéz es un cantante quitefio que presenté su primer sencillo en 2012. El género de sus
canciones son baladas. Joven contemporaneo al publico objetivo.
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mejorar el Fondo Ambiental que estd4 destinado a la proteccion de la
especie.

15. Voluntariado para recoleccion de fondos en el sector de La Mariscal con
alcancias y accesorios llamativos que invitan a la ciudadania a salvar al
0s0 de anteojos y su habitat. La participacion de los estudiantes como
voluntarios afirma el compromiso con la campafa y la tendencia a la
conservaciéon ambiental con el fin de trabajar en equipo y recolectar los

recursos necesarios para salvar a la especie.

16. Cambio de compras de los usuarios en beneficio del Oso Andino con la
intervencion de la empresa privada como punto de acopio. EI compromiso
de la Secretaria de Ambiente para generar la alianza con diversas
empresas privadas que prestardn su espacio para recaudar fondos
promoveria la responsabilidad social y ciudadana para el cuidado

ambiental.

17. Rendicion de cuentas publicas de lo recolectado en dinero y qué se hizo
con el mismo para transparentar reputacion y credibilidad por parte de la

Secretaria de Ambiente.

18. Crear una base de datos de donantes con el fin de generar contacto
directo de la rendicion, actividades y novedades de la campafa Quito

Tierra de Osos.

19. Motivar a que los estudiantes de la Escuela de Comunicacién opten por
elaborar campafias, proyectos, talleres, exposiciones y réplicas sobre la
conservacion ambiental con el fin de incrementar la participacion y
colaboracion a causas ambientales a través de frases motivacionales por
parte del maestro de ceremonias en las charlas o del influencer en la

presentacion y cierre de campafia.

3.3.5. Ejecucion de campafia

El mes de noviembre 2018, en la Escuela de Comunicacién de la PUCE. es la

temporada ideal para ejecutar la campafia. Al ser mitad del semestre los horarios
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académicos no se ven mayormente afectados con una actividad de esta naturaleza.
Ademas, en noviembre se celebra la Semana de la Conservacién y Manejo de la Vida
Animal (09 noviembre) y el Dia de la Proteccién del Patrimonio Natural y Cultural (16
noviembre), fechas del calendario ambiental que pueden ser aprovechadas por la
campanfa y su enfoque de conservacion del oso de anteojos y su habitat, por lo que una
del 5 al 16 de noviembre de 2018 resulta ideal para poner en marcha la campania.

La ejecucion de campafia estara a cargo de la Secretaria de Ambiente en alianza
con la Escuela de Comunicacion de la PUCE. Las instituciones se veran beneficiadas en
el desarrollo de la misma y por ende los estudiantes al recibir horas de pasantias y accion
social, que son indispensables para culminar su proceso estudiantil universitario.
Ademas, la Secretaria reconocera al equipo colaborador con certificaciones avaladas por
la misma institucién con el fin de generar mayor experiencia laboral en los estudiantes.
Asi mismo, promocionara el trabajo de los jovenes de comunicacién en redes oficiales de
la Secretaria como con convocatoria de medios de comunicacion. La alianza involucra,
a su vez, al Departamento de Accion Social de la PUCE y la Asociacion de Estudiantes

de la Escuela de Comunicacion para legitimar la participacion de los estudiantes.
3.3.6. Plan de medios
El plan de medios se ha considerado a partir del 1 de noviembre hasta el 16 de

noviembre 2018 con 4 cuatros etapas de campafia: expectativa, lanzamiento,

mantenimiento y cierre.
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Fase de expectativa

Ecuavisa/ Press kit Quito Tierra de Joévenes de 18 | 29 de octubre/2018 | 02 de Coordinador/a | Enviar via mail el
Teleamazonas/ TC/ | Osos: Boletin de prensa, a 30 afos noviembre/2018 de Press kit oficial de la
Canal Uno/ Diario la | Bullets informativos, video Comunicacién | campafia. Una vez y
Hora/ Diario Extra/ campafia Quito Tierra de de la realizar seguimiento
Gama Tv/ El Osos, kit de invitacion Secretaria de | a los medios.
Comercio/ Radio fisica para lanzamiento de Ambiente. Entregar kit
Municipal/ Tv PUCE/ | campafa (llaveroy invitacion fisica
Radio Activa. cronograma). personalizada a
periodistas para
asegurar la
cobertura.
Ambientacién floray | Vegetacién natural 200 Todo publico |5 de 16 de noviembre Logistica Autorizacion
fauna del plantas dispersas en la noviembre/2018 2018 equipo de autoridades de la
Noroccidente de ESCOM y vegetacion campaiia. Facultad de
Quito en puntos artificial como enredaderas Comunicacion
estratégicos de la en pasamanos, decoracion Linguistica y
Facultad de de lockers, pasillos y Literatura para
Comunicacion, ascensores. Colocar montar
Linguisticay huellas de osos y sonidos ambientacion.
Literatura de la de bosque. 08h00

PUCE.
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Invitacion Invitacion de cartén con Jovenes de 18 |5 de 5de Logistica Autorizacion

personalizada alos |logo troquelado. 1 a 30 afos noviembre/2018 noviembre/2018 equipo de autoridades de la

estudiantes de invitacion y 1 llavero. campana. Facultad de

comunicacion. Comunicacion
Linglistica y
Literatura para
montar
ambientacion. 3
Minutos de
introduccién y
entrega de
invitaciones.

Publicacion 3 post de expectativa Jovenes de 18 |1 de 3de Community Publicacién en hora

expectativa en redes a 30 afos noviembre/2018 noviembre/2018 Manager de alta afluencia:

sociales de Quito 9h00 y 16h00-

Tierrade Osos y Invitacién a seguir las 4 de 16 de 18h00.

Secretaria de redes oficiales de Quito noviembre/2018 noviembre/2018

Ambiente. Tierra de Osos.

Invitacion 360. 5de 5de
noviembre/2018 noviembre/2018
Pautaje en redes $3,33 por dia durante 1 Joévenes de 18 |1 de 30 de Community Publicidad en
sociales mes. a 30 afios noviembre/2018 noviembre/2018 Manager facebook, post

acompafado de

texto corto atractivo.
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Invitacion

Invitacion, llavero,

Estudiantes,

5de

5de

Equipo de

Todo el dia

personalizada cronograma. administrativos | noviembre/2018 noviembre/2018 campafia
estudiantes, y docentes.
administrativos y
docentes.

Fase de Mantenimiento
Revelacion del oso |5 osos de anteojos 3D Estudiantes de | 6 de 16 de Logistica Disefio alianza
de anteojos en la distribuidos en cada piso la FCLL y noviembre/2018 noviembre/2018 equipo de accién social
ambientacion dela |dela FCLL. publico campana. estudiantes de
Facultad de visitante disefio gréfico o
Comunicacién, indirecto. comunicacion.

Linguisticay
Literatura.

Impresion
intervencion
empresa privada.

Montaje antes de
lanzamiento.

08h00.
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Lanzamiento publico
de la campafia en el
Hall de la Facultad
de Comunicacion,
Linguisticay
Literatura.

Presentacion de
spot,banners, rombos
decorativos, roll up,
presentador influencer,
presentacion grupo danza
aérea.

Estudiantes de
la FCLLY
publico
visitante
indirecto.

5 de noviembre
2018

5 de noviembre
2018

Equipo de
coordinaciéon
de la
campania.
Miriam Galvez

Stands de aliados
estratégicos. Mesa
directiva. Habra
musica para animar
el ambiente. Globos
del color de acuerdo
con la campafa. La
convocatoria se
realizara a las
10h30 amy la
presentacion se
realizaré a las
11h00 am. Contara
con la presencia de
autoridades
oficiales. Se contara
con un influencer
gue apadrinara la
campafia.

Presencia de marca

Banners, roll ups, letreros,
rombos decorativos.

Logo adhesivo. 50cm x 50
cm adhesivo para colocar
en ventanales de la FCLL.

Estudiantes de
la ESCOM de
18 a 30 afios.

6 de noviembre de
2018

16 de noviembre de
2018

Secretaria de

Solicitar permiso

Ambiente antes de colocar.
Impresion Solicitar permiso
intervencion antes de colocar.
empresa

privada.
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Presentacion

Artistas danza aérea,

Estudiantes de

5 de noviembre de

5 de noviembre de

Coordinacion

Lunch para artistas.

artistica musica. la ESCOM de |2018 2018 de Danza 11h30
18 a 30 afios. Aérea de la
PUCE.

Realidad virtual Gafas 3D, interaccién y Estudiantes de | 5 de noviembre de |16 de noviembre Intervencion |2 o 3 veces por
entretenimiento con el la ESCOM de |2018 2018 empresa semana durante la
publico objetivo con 18 a 30 afios. privada. campafia como
ilustraciones de bosque de atractor.
caracter ambiental.

Ayudara a crear
base de datos.

De 10h00 a 11h00 y
De 12h00 a 13h00.

Exposicién 12 fotografias reales de Estudiantes de | 5 de noviembre de |16 de noviembre Intervencion | Montaje 6 de las

fotogréfica del oso 0so andinos con frases de |la ESCOM de |2018 2018 empresa fotografias en el

andino. concientizacion. 18 a 30 afios. privada. cuarto piso de la

FCLL y la otra mitad
en el espacio de la
campafa. Ubicar 5
de noviembre. Full
color, 1m
aproximadamente.
06h00 antes del
lanzamiento de
campafia.
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Activacién redes Lanzamiento del Hashtag |Jo6venes de 18 | 6 de noviembre de |16 de noviembre Community Usar hashtag en
sociales oficiales oficial de la campafia a 30 afos. 2018 2018 Manager cada post
parainformar sobre |#QuitoTierradeOsos, logo acompafado de
las actividades de la | de campafia, bullets contenido visual o
campaiia. informativos y llamativos audiovisual.
diarios.
Publicacién de video |Video con influencers, Joévenes de 18 | 6 de noviembre de |16 de noviembre Disefio Lunes, miércoles y
de las causas por la |duracion 1 minuto maximo. | a 30 afios. 2018 2018 alianza accion | jueves 9h00, 16h00
que el oso esta en social - 18h00 y 21h00;
peligro extincion por estudiantes mientras que los
un influencer en las de disefio sédbados a partir de
redes oficiales. grafico o las 12h00 y
comunicacion. | domingos desde las
Community 18h00.
Manager.
Ruta del Corredor Sefialética con nombres de | Estudiantes de | 6 de noviembre de |16 de noviembre Logistica Disefio alianza
Ecoldgico del Oso la parroquia y datos la ESCOM de |2018 2018 equipo de accion social
Andino en la importantes de la zona. 18 a 30 afios. campana. estudiantes de

Facultad.

disefo gréafico o
comunicacion.
Impresion
intervencion
empresa privada.
Tipografia del
manual de marca
Quito Tierra de
Osos. Montaje antes
del lanzamiento de
campafia. Hasta
10h00 am.
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Taller y certificado

Taller Comunicacion

Estudiantes de

8 de noviembre de

8 de noviembre de

Secretaria de

Tematica: cuidar el

de asistencia. Ambiental la ESCOM de |2018 2018 Ambiente. ambiente es
18 a 30 afios. responsabilidad de
todos. Profesion
responsable y
amigable con el
ambiente. De 15h00
a 17h00
Concurso del primer | Juego en smartphone Estudiantes de | 9 de noviembre de |9 de noviembre de | Equipo de De 10h30 a 12h00.
juego digital del oso la ESCOM de |2018 2018 campafia. Ganador un premio
andino: El Viaje de 18 a 30 afios. Intervencion | de aliado
Uku empresa estratégico.
privada
premio.
Video reflexivo para | Audiovisual. Full color, HD, | Jévenes de 18 | 11 de noviembre 11 de noviembre de | Disefio Publicar en redes
salvar a la especie. |duracion méaxima 1 minuto. | a 30 afios. de 2018 2018 alianza accién | oficiales de la
social campafia, de la
estudiantes Secretaria de
de disefio Ambiente y
grafico o compartir en
comunicacion. | paginas de la
Community ESCOM 20h00 pm.
Manager.
Homenaje a Yumbo | Storytelling Estudiantes de | 12 de noviembre 12 de noviembre de | Equipo de Aula Magna ubicada
la ESCOM de |de 2018 2018 campana. en el Parque de
18 a 30 afos. Secretaria de | Teologia de la
Ambiente PUCE. 11h00
capacitador.
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Visita al museo de
mastozoologia de la
PUCE.

Facultad de Biologia y
guias.

Estudiantes de
la ESCOM de
18 a 30 afios.

13 de noviembre
de 2018

13 de noviembre de
2018

Equipo de
campafia en
alianza ala
Facultad de
Biologia de la
PUCE.

Alianza

Horarios rotativos
hasta las 16h00

Gifts diarios con
temas de
conservacion
ambiental.

Informativos 30 segundos
de duracion maxima.

Jovenes de 18
a 30 afios.

5 de noviembre de
2018

16 de noviembre de
2018

Community
Manager

1 gift pasando un
dia en horas de
afluencia 16h00 a
18h00.

Posts de interaccion
entre el usuario y los
contenidos a través
de un influencer.

La participacion del
influencer seria como parte
de la Responsabilidad
Social de los mismos.

Jévenes de 18
a 30 afos.

5 de noviembre de
2018

16 de noviembre de
2018

Participacion
del influencer
. Disefo
alianza accién
social
estudiantes
de disefio
gréfico o
comunicacion.
Community
Manager.

Personas como Ave
Jaramillo, Jorge
Ulloa o Ale Boada
son personajes
publicos
contemporaneos
que podrian ser
invitados.

18h00
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Pastillas
informativas sobre
conservacion
ambiental y del oso
andino.

Videos de hasta 1 minuto
maximo. Influencer.

Jovenes de 18
a 30 afos.

5 de noviembre de
2018

16 de noviembre de
2018

Participacion
del influencer
. Disefo
alianza accién
social
estudiantes
de disefio
grafico o

comunicacion.

Community
Manager.

Contactar

influencers y que
compartan el
contenido en sus
redes. 20h00

Donacion del pasaje

Alianza transporte publico

Publico directo

15 de noviembre

15 de noviembre de

Secretaria de

Intervencion

destinados a la e indirecto. de 2018 2018 Ambiente y empresa publica y

campafa Quito empresa privada para

Tierra de Osos. privada. materiales. Todo el

dia.

Voluntarios para Alcancias de osos andinos | Publico directo | 15 de noviembre 15 de noviembre de | Voluntarios. Intervencion

donacion en las vias. | en el sector de la Mariscal. | e indirecto. de 2018 2018 Secretaria de | empresa publica y
Ambiente y privada para
empresa materiales. 08h00 a
privada. 12h00
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Vuelto de compras

Alianza empresa privada.

Publico directo

15 de noviembre

15 de noviembre de

Secretaria de

Intervencién

para donacién. e indirecto. de 2018 2018 Ambiente y empresa publica y
empresa privada para
privada. materiales.

Cierre a cargo de Influencer Guidn Estudiantes de | 15 de noviembre 16 de noviembre de | Equipo de Influencer

influencer. la ESCOM de |de 2018 2018 campafia. apadrinara la

18 a 30 afios. campafia. Frases
motivacionales por
parte del maestro de
ceremonias en las
charlas o del
influencer en la
presentacion y
cierre de campana.
Inicio 11h00 a
12h30.

Backstage de la Video, sonido. Estudiantes de | 16 de noviembre 16 de noviembre de | Disefio Full color, Hd,

campafa la ESCOM de |de 2018 2018 alianza accién | musical. 3 minutos

18 a 30 afios. social de duracion
estudiantes maxima.
de disefio
gréafico o
comunicacion.
Community
Manager.
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Entrega oficial de

Certificados

Estudiantes de

16 de noviembre

16 de noviembre de

Jefe de

Entrega a Directora

certificados a los la ESCOM de |de 2018 2018 campafay de la Escuela de
estudiantes que 18 a 30 afios. Secretaria de | Comunicacion
asistieron al taller. Ambiente. 11h30 am.
Sorteo oficial Recompensa Estudiantes de | 15 de noviembre 16 de noviembre de | Jefe de Autogestion. Para
la ESCOM de |de 2018 2018 campafay participar seguir a
18 a 30 afos. Secretaria de | todos nuestros
Ambiente. auspiciantes en sus
redes sociales y
compartir post de
Quito Tierra de
Osos con su
hashtag. 1 viaje
para dos personas
todo pagado en una
hosteria del
Noroccidente de
Quito 11h40 am.
Marquéz. Artista Cantante Estudiantes de | 12 de noviembre 16 de noviembre de | Logistica Entregar kit del oso
invitado la ESCOM de |de 2018 2018 equipo de andino, 1 premio
18 a 30 afios. campaiia. aliado estratégico

11h50.
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Fotografias de la Fotografias e internet Joévenes de 18 | 16 de noviembre 16 de noviembre de | Community Motivar con frases
campafa a 30 afos. de 2018 2018 Manager amigables a que los
estudiantes
etiqueten a sus
compafieros e
interactuen con las
redes. 16h00 -
18h00
Rendicion de Reporte de gastos y Todo publico | Fines de Fines de Secretaria de | Cuentas publicas de
cuentas actividades en beneficio al Noviembre Noviembre Ambiente lo recolectado en
0so andino. dinero
Base de datos Base de datos digital de Estudiantes de | Fines de Fines de Equipo de
los estudiantes de la la ESCOM de | Noviembre Noviembre campafiay
PUCE. 18 a 30 afios. Secretaria de
Ambiente.

Tabla No. 3. Plan de medios
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3.3.7. Propuesta de evaluacion de impacto comunicacional de la campafia

Para la medicién del impacto comunicacional de la campafia se tomara en cuenta
4 variables importantes: 1) recordacién de mensajes; 2) recordacion de medios y canales;
3) utilidad de los mensajes; 4) nuevos conocimientos adquiridos y 5) cambio de actitudes

y comportamientos en cuanto a la conservacion del Oso Andino y su habitat.
A través de la técnica cuantitativa como es la encuesta se podran obtener

indicadores especificos del posicionamiento de la campafia Quito Tierra de Osos en el

publico objetivo La encuesta de evaluacién se encuentra en Anexo N° 2.

3.3.8. Disefio de piezas comunicacionales que conforman la campafa

Roll up

TIERRADE

I3 QuITOTIERRADEOSOS

E2 @QUITOTIERRAOSOS

WWW.QUITOTIERRADEOS0S.COM

Gréfico No. 32. Roll up de la campafa.

De caracter informativo con el logo de la campafia Quito Tierra de Osos, las redes
oficiales de Facebook, Twitter y Web de la campafia. Las dimensiones seran de 80 cm x
200 cm y full color. Se utilizara la tipografia del manual de marca de Quito Tierra de
Osos, colores y formato de logos de la Secretaria de Ambiente y Quito Alcaldia los
mismos que dependen del gobierno municipal vigente. El roll up debera estar presente en

todos los eventos, actividades de la campafa y en la cobertura mediatica.
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Invitacion

LUGAR: HALL DE LA FCLL

QUITO TIERRA DE 0505
TEMVITA

EMILIA RIVADENEIRA NAVARRETE

AL LANZAMIENTO OF LA CAMPANA PARA CONSERVAR AL 050
AADINO EN £L DISTRITO METROPOUITANO DE QUITO.

6 DE NOVIEMBRE Biouor

= 1M @ -

Gréfico No. 33. Invitacion a la campafia.

Personalizada con los nombres de los estudiantes, administrativos y docentes de
la Escuela de Comunicacién de la PUCE. Contara con hora, fecha y lugar del
lanzamiento de la campafia y en la parte posterior tendra el cronograma con las
actividades a desarrollar. Adicionalmente, en la parte inferior se colocara un llavero de un
0so0 de anteojos como recuerdo de la camparia.

Huellas y garras de 0so

&/

Gréfico. No. 34. Garras y huellas de Oso Andino.

El tamafio recomendable para esta activacion BTL en los pisos y paredes de la

Facultad de Comunicacion, Linguistica y Literatura es 30cm x 30cm. La actividad
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permitird crear rutas guias para los eventos organizados. Ademas su color sera verdefull
color con la finalidad de conservar el manual.

Facebook Quito Tierra de Osos

Quito Tierra de Osos Q

TIERRA Dt

Quito Tierra de

Osos
@quitofierraosos
Inicio
Fotos
Opiniones Fotos Organizacion en Quito
5,0 ki
Videos ! Cerrado ahera
Twitter
Publicaciones Comunidad Ver todo
5 3L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
Comunidad esta pigna
ol A 18.407 personas les gusta esto

A\ 18.516 personas siguen esto

28 Isabel Echeverria Jaramillo y 28 amigos mas
T T S TR T T T e T indicaron que les gusta esto o registraron una

Grafico No. 36. Facebook Quito Tierra de Osos.

Actualmente, Quito Tierra de Osos cuenta con 18.487 seguidores, numero que
debera aumentar con la ejecucion de la segunda fase de la campafia minimo 200
seguidores en adelante. La pagina conserva el manual del Municipio de Quito por lo que
cualquier alteracion debera ser solicitada a la Secretaria respectiva. La publicacion de
contenidos de la campafia estd coordinada por la Secretaria de Ambiente. Las
dimensiones de Facebook son 1200px x 1200pxX.
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%
f

EL 050 DE ANTE0JOS
FUE DECLARADA EN 2012
ESPECIE EMBLEMATICA DEL
DISTRITO METROPOLITANO DE
QuITo

Grafico No. 37. Publicacion de Facebook de la campafia.

Twitter, por otra parte cuenta con 419 seguidores por lo que incrementar el
namero de usuarios sera un reto para la segunda fase de la campana. Tomando en
cuenta que el contenido sera el mismo para ambas redes. El tamafio de las publicaciones

deben ser de 1024 px x 512 px con una resolucion de 150dpi.

- 25M INTERNATIONAL CONFERENCE ON
. BEAR RESEARCH AND MANAGEMENT

Tweets  Siguiendo  Seguidores  Me gusta
401 20 419 15

. . Tweets Tweets y respuestas Multimedia s = 2
Quito Tierra de Osos yresp ¢Nuevo en Twitter?

@QuitoTierra

ner tu propia

AYUDANOS A CONSERVAR LAS 65.000
HECTAREAS DEL CORREDOR DEL 0SO
ANDINO.

espititu puro, n
PORO

Grafico No. 38. Twitter Quito Tierra de Osos.

ble y poderoso.
U
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Gift

EL 050 ANDING
DESAPARECERA
EN 29 ANOS
APROXIMADAMENTE

SI N0 CUIDAMOS
SU HABITAT

Grafico No. 39. Gift Quito Tierra de Osos.

Mensajes informativos para concientizar sobre la extincion del oso de anteojos,
cortos y concisos con una duraciéon maxima de 30 segundos, full color de 1200px x
1200px 0 1200px x 630px con una resolucion de 150dpi. Se debera usar del manual de
marca para disefio, como por ejemplo el bosque nublado y la tipografia. El logo debe

estar presente en todas las publicaciones para generar presencia de marca.

Juego el Viaje de Uku

Gréfico No. 40. Juego el Viaje de Uku.

Concurso que se promocionara con el logo oficial del juego el Viaje de UKU. Es el

primer juego ecuatoriano sobre el Oso Andino que narra la historia de un 0oso que quiere
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regresar a su habitat, cada nivel estd acompafiado de frases reflexivas sobre la especie.
El Oso Andino protagonista al pasar de niveles ira adquiriendo mascaras que le otorgaran
poderes por lo que el oso evolucionara. La escenografia fue inspirada en el bosque
nublado del Noroccidente. El juego digital es apto para Android, es publico y de descarga
gratuita.

Publicacion de expectativa

LOS ANTEO)OS

Grafico No. 41. Publicacion de expectativa.

Atraerd a los estudiantes de Comunicacién creando misterio sobre la campafa
Quito Tierra de Osos. El contenido de la imagen es simple pero medianamente iconico.
La imagen posee unos lentes que vinculan a las manchas de los ojos que bordean los
ojos de los Osos Andinos, su nariz en forma de corazén representando la vida de la
especie y la frase que proyecta la situacion actual. Contextualiza a breves rasgos el
mensaje de la campafa. Tamafio de la publicacion para redes sera de 1200 px x 1200 px

en Facebooky 1024px x 512px para Twitter.
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Merchandising

4 Jarro

éemso Ecoldgico &5s | $8 >
510 .,

-
!

| @ |
> ; )
s &
,
éﬂ)bum deportivo
QSOS $‘] O >

Grafico No. 40. Merchandising Quito Tierra de Osos. (2015). Fuente: Tatoo. Quito.

Se conservara el merchandising disefiado por la Secretaria de Ambiente. Los

productos se caracterizan por ser ecolégicos. El disefio evidencia un oso de anteojos en

su habitat. Existen varios colores de las tazas, buffs, bolsos y pulseras. Cada objeto tiene

una etigueta de material ecolégico que menciona una donacién sugerida por los

productos. Los fondos recolectados seran destinados al Fondo Ambiental, departamento

encargado del financiamiento para la conservacién de la especie a través del Corredor

Ecoldgico.
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Conclusiones

Se observa que el enfoque de la teoria de la comunicacion para el cambio
social es el acertado para motivar el cambio de comportamiento de los jovenes hacia el
cuidado del Oso Andino. La propuesta de movilizacion social y de transformacion de la
realidad puede ser efectiva en la medida que los mensajes de la campafia tengan

como paraguas a este enfoque.

La mayoria de estudiantes de la Escuela de Comunicaciéon de la PUCE
desconocen que existen 0sos de anteojos en el noroccidente de Quito, razén por la
cual desconocen datos importantes de la especie, por ejemplo, la mayoria no sabe que
el Oso Andino estd en peligro de extincibn y que desaparecera en 25 afios si no
cuidamos su habitat. Ademas, en el afio 2013, el Municipio de Quito junto a la
Secretaria de Ambiente declararon al Oso Andino como especie emblematica del

Distrito, dato que los jévenes también desconocen.

El no saber que la capital es tierra de osos, conlleva a que los estudiantes no
reconozcan su patrimonio natural ni accionen en beneficio del mismo. Ademas, el
86,2% no ha visto una campafia para la conservacién del Oso Andino en los ultimos
afios, aun asi el 100% estan a favor de la conservacion ambiental y el 75,4% estarian

dispuestos a apoyar la segunda fase de Quito Tierra de Osos.

Recomendacion
Se recomienda ejecutar la propuesta de la segunda fase de la campafia Quito

Tierra de Osos, disefiada para los estudiantes de Comunicacion de la PUCE como piloto

para posibles réplicas.
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Anexo 1

LINEA DE BASE PARA LA CAMPANA QUITO TIERRA DE OSOS, SEGUNDA FASE
ENCUESTA

INTRODUCCION: La siguiente encuesta tiene como objetivo diagnosticar los conocimientos de los
estudiantes de la Escuela de Comunicacion de la PUCE sobre el patrimonio natural de Quito y
especificamente de los Osos Andinos. Los datos extraidos seran tratados con total privacidad y
cuidado absoluto. Por favor, responda con honestidad y seguridad. Desde ya, muchas gracias por
su colaboracion.

DATOS GENERALES
1.- Sexo:

() Femenino () Masculino

2.- ¢ Edad?
()17 a20 ()21a23 ()24a26 ()Masde?26

CONOCIMIENTO DEL TEMA
3.- ¢ Sabes que existen 0sos en Quito? Si tu respuesta es NO, pasa a la pregunta 14.
()Si ()No

4.-Escribe al menos 3 lugares de Quito en los que estan los 0sos:
a)
b)
c)

5.- ¢ Has visto alguna vez un 0so en la ciudad de Quito? Si tu respuesta es NO pasa a la pregunta
()Si ()No

6.- Especifica el lugar o medio:
a)
b)
c)

7.- Sefiale con una X el tipo de 0sos que existen en Quito:
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b) Oso de anteojos c) Oso Panda

d) Oso Americano e) Oso Malayo f) Oso Polar

=

g) Oso negro asiatico

8.- ¢Sabias que el Oso Andino es una especie Unica en Sudamérica?
()Si ()No

9.- ¢,Cconoces el Corredor Ecoldgico del Oso Andino en Quito?
()si ()No

10.- ¢ Sabias que los Osos Andinos son vegetarianos?
()Si ()No

11.- ¢Sabias que el Oso Andino, que vive en los alrededores de Quito, estd en peligro de
extincion? Si tu respuesta es NO pasa a la pregunta 13.
()Si ()No

12.- ¢ Cuales son las razones por las que el Oso Andino esta en peligro de extincion?
a)
b)
c)
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13.- ¢ Sabias que el Oso Andino fue declarado especie emblematica del Distrito Metropolitano de

Quito?

()St ()No

ACTITUDES

14.- ¢Si te encuentras con un oso, cual seria tu reaccion? Marque con una X.
Corres Te quedas estatico Te acercas

Lo golpeas Reportas su aparicion Otro (especifique)

15.- Marque con una X la sensacion que te genera un 0so:

Miedo Ternura Indiferencia Otro (especifique)

16.- ¢ Estés a favor de la conservacion ambiental?
()Si ()No

PRACTICAS

17.- ¢, Qué haces para cuidar el ambiente? Marca con una X.
Reciclar Separar los desechos encasa

Colocar la basura en su lugar Evitar el uso de fundas plasticas

Otro (especifique)

18.- ¢Cuando sales al campo o lugares silvestres, recoges tu basura?

() Siempre () Aveces ( ) Nunca

19.- ¢ Has visitado el Noroccidente de Quito?
()Si ()No

20.- ¢ Has contribuido a una causa ambiental y/o animal? Si tu respuesta es NO pasa a la pregunta
22.
()Si ()No

21.- ¢ C6mo? Marca con una X

Donaciéon de dinero

Comprar articulos cuyo dinero es destinado a la causa ____
Voluntario/a

Accién social universitaria

Difusion de informacion ___

Otro (especifique)
COMUNICACION
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22.- Marca con una X los medios por los que te gustaria que se promocione la campafa “Quito
Tierra de Osos”:

( ) Facebook

() Instagram

() TV PUCE

() YouTube

() Twitter

( )Whatsapp

( )Radio Activa

Otro:

23.- Marca con una X la informacion que te gustaria que se publique en dichos medios:
( ) Cronograma

() Conservacion ambiental y del Oso Andino

( ) Agenda y novedades de la campafia

() ¢Coémo ayudar?

( ) Fotos y videos de las actividades

( ) Qué hacer en el caso de encontrarse con un 0so

( )Tips ambientales

Otros:

24.- i Por qué medio preferirias recibir informacion sobre “Quito Tierra de Osos”?
( ) Facebook

() Instagram

() TV PUCE

( ) YouTube

() Twitter

( )Whatsapp

() Radio Activa

Otro:

25.- ¢ Has visto una campafia de concientizacion sobre los Osos Andinos en Quito en los ultimos
afios?
()Si ()No

26.- ¢Estarias dispuesto a apoyar una campafia para la conservacion del Oso Andino? Si tu

respuesta es NO se acabé la encuesta.
()Si ()No
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27.- ¢C6mo?

Gracias por tu colaboracion.
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Anexo 2

EVALUACION DE IMPACTO COMUNICACIONAL
CAMPANA “QUITO TIERRA DE 0SOS”
ENCUESTA

Introduccion: la presente encuesta fue disefiada para evaluar el impacto comunicacional de
la campana “Quito Tierra de Osos”. La encuesta esta enfocada en conocer cuanto recuerda
de la campafa, su utilidad, creatividad y su opinion sobre ella. Agradecemos tu
colaboracion y honestidad al responder las preguntas.

|. DATOS GENERALES

1. Género

M 2.F
2. Edad

17-20__ 21-26 Mas de 26
3. Nivel

Segundo __ Cuarto Sexto Octavo

Il. RECORDACION DE LA CAMPANA

4. ¢Recuerdas haber visto u oido sobre alguna campafa de comunicacién en esta Escuela
en los ultimos dias? (Si su respuesta es no, se termind la encuesta).
SI_ NO __
5. ¢Sobre qué tema se tratd la campafia de comunicacién que recuerda?
1. Reciclaje
Conservacion del Oso Andino
Maltrato animal
NS/NR
Otra ( Especificar)

arwDN

6. ¢, Cual es el nombre de la campafia?
1. Quito Tiene Osos
2. Osos en el Noroccidente
3. Quito Tierrade Osos
4, Otros

7. ¢Qué es lo que mas recuerdas de la campafa? (Puedes escoger mas de una opcion).

1. Nombre de la campafia 8. Concurso del juego UKU

2. Afiches y material visual 9. Concurso del mejor micro reportaje
3. Ascensor temético del Oso Andino

4. Lanzamiento de la campafia 10. Gafas de realidad virtual

5. Taller comunicaciéon ambiental 11. Backstage de la campafia

6. Storytelling de Yumbo _ 12. Influencer

7. Decoracion de bosque en la Facultad 13. Presentacion de danza aérea

14. Artista invitado en la clausura
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15. Concurso ¢Cuanto sabes del Oso 18. Publicaciones en Facebook

Andino? 19. Transmisién envivo
16. Video reflexivo del Oso Andino 20. NS/NR
17. Invitacion personalizada al evento 21. Otro (especificar)

22.

8. (Qué es lo que mas te impacto6 o te gustd de la campafia? (Escoger una sola opcién).

1. Nombre de la campafia 12. Influencer
2. Afiches y material visual 13. Presentacion de danza aérea
3. Ascensor tematico 14. Artista invitado en la clausura
4. Lanzamiento de la campafia 15. Concurso ¢Cuanto sabes del Oso
5. Taller comunicaciéon ambiental Andino?
6. Storytelling de Yumbo 16. Video reflexivo del Oso Andino ____
7. Decoracion de bosque en la Facultad 17. Invitacion personalizada al evento
8. Concurso del juego UKU __ 18. Publicaciones en Facebook
9. Concurso del mejor micro reportaje 19. Transmision en vivo
del Oso Andino ____ 20. NS/INR
10. Gafas de realidad virtual 21. Otro  (especificar)

11. Backstage de la campafia

9. ¢ Recuerdas quiénes hicieron la campafia?
Estudiantes de Comunicaciéon

FCLL

Escuela de Comunicacion ___
Secretaria de Ambiente

Municipio de Quito ____

NS/NR

Otro __

NoasMwbdhpRE

1. UTILIDAD

10. ¢ Sabias los efectos negativos de la desaparicion del Oso Andino?
Sl NO _

11. ¢ Aprendiste algo nuevo gracias a esta campafa?
Sl NO _

12. ¢ Qué aprendiste de la campafia? (Seleccion multiple)

Conservacion del Oso Andino

El Oso Andino esta en peligro de extincion ___

El Oso Andino es una especie emblematica del Distrito

Existe un Corredor Ecolégico del Oso Andino ____

Otro (especificar)

o0 s NP

13. Lo que aprendiste en la campafia, ¢lo has compartido con alguien?
Sl NO __

14. ¢ Crees que los mensajes fueron (tiles para ti?
SI NO
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15. ;Cual es el mensaje que mas recuerdas?

1.

o0~ wN

Quito Tierra de Osos

#QuitoTierradeOsos

Juntos cuidamos el ambiente ___

Ser mas responsable y amigable con el ambiente
NS/NR

Otro (especifique):

Gracias por tu colaboracion.
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