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1. Presentacion Proyecto de titulo

1.1 Introduccion

A lo largo del tiempo, el Diseflo grafico se ha
encontrado al servicio de las demandas sociales,
buscando suplir las necesidades de comunicacién
visual provenientes de un contexto social, politico
y cultural determinado. Comprometiéndose como
disciplina dentro del drea visual e informativa, enfoca
la utilizacién de sus herramientas a un fin particular,
siendo éste el poder expresar de manera idénea cada
una de Jas inquietudes provenientes de la sociedad.

Ligado al activismo social, el mensaje busca
reforzarse por medio de acciones de movimientos
sociales los cuales involucran a todos aquellos que se
vean atraidos o interesados en un tema de denuncia o
demanda social particular.

El diseflo en este ambito busca ser un agente activo
de movilizacién, pues logra cambios cuando es capaz
de comunicar visualmente el mensaje, interpretando
y procurando satisfacer las necesidades sin traicionar
el contenido, teniendo como objetivo base el cambio
oportuno de pensamiento o posicién frente a una
tematica. Hace un llamado de atencién de forma mas
concreta, quedando en el inconsciente e imaginario
colectivo de los receptores a través de comunicacién y
la visualidad.

Uno de los temas relevantes de demanda social
en Chile, es la preocupacién por el cuidado del medio

ambientey por sobre todo de los animales, visibilizando
una problematica de interés social que busca proteger
y disminuir el maltrato del que éstos son victimas,
demandando empatia, compromiso y cuidado tanto a
nivel humano como legal.

Debido a la importancia e interés sobre el tema, se
seleccioné como estudio de caso por sus caracteristicas
de activismo social de bien publico referida a los
animales, la ONG Te Protejo, “organizacién sin fines
de lucro que promueve el uso de productos de cuidado
personal y aseo no testeados en animales, junto con
otras iniciativas respetuosas con el medio ambiente y
los animales.” (Te Protejo, 2018).

Esta ONG evidencia la necesidad de detener las
practicas de testeo en animales en Chile, buscando con
su mensaje realizar un impacto directo en el consumo
informado y consciente de productos de belleza y
cuidado personal, siendo un referente y certificador en
el area.

Ahora bien, de acuerdo a la forma en que Te Protejo
manifiesta su mensaje, evidenciamos un problema
que demanda ser resuelto en temas de comunicacion,
plan de medios y disefio grifico para impulsar de una
manera mds idénea el mensaje que quiere expresar la
ONG.

Es por ello que consideramos de suma importancia
la investigacidn de este caso, con el fin de ser un aporte
al proponer y expandir el campo de andlisis desde el
diseno grafico con respecto al activismo social de bien
publico, planteindolo como un tema de relevancia
tanto para la disciplina del disefio como para todo
ptblico interesado en conocer su funcionamiento y
expresion visual,

Pretendiendo finalmente que estos conocimientos
se transformen en instrumentos y logren contribuir
desde una base al entendimiento de la relacidn
del disefio con el activismo social y su gran valor
comunicacional representando las inquietudes de la
comunidad en temas tan relevantes como la regulacién
del testeo en animales en Chile.



2. Fundamentacion
2.1 Descripcion del tema

El siguiente proyecto de titulo basado en el estudio
de caso ONG Te Protejo busca entender y visibilizar
una problematica social ligado al testeo en animales
en Chile v el cuidado consciente del entorno y medio
ambiente, siendo el disefio grifico un operador al
servicio de esta necesidad a nivel comunicacional y
visual.

Buscando generar un impacto, adaptacién o
modificacién del actuar y/o pensar del receptor frente a
esta causa de activismo social de bien piblico, se realiza
una propuesta grafica y comunicacional permitiendo
reconocer un moedelo de campafia para organizaciones
0 empresas que posean similares condiciones.

Conceptos claves

Diseno, Empresa B, Bien

Comunicacién visual y grifica.

ONG, piblico,

Contexto

Sociocultural, Comunicacional, Grafico, Visual.



3.0bjetivos
3.1 Objetivo de Investigacion

Identificar mediante el analisis exploratorio de
las campafias de activismo social de bien puablico
realizadas en Chile, en el periodo entre 2010-2017, las
caracteristicas grificas generales presentes, con el fin
de comprender las decisiones de disefio dentro de las
mismas.

De acuerdo a ese andlisis, se elige por conveniencia
investigativa un estudio de caso que fuese
representativo en sus caracteristicas pretendiendo
extender el drea de conocimiento v comprender de
manera focalizada como se manifiesta el disefio grafico
en activismo social de bien publico frente a una ONG o
Empresa B.
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3.2 Objetivo del Proyecto de titulo

Realizacién de wuna propuesta grafica y
comunicacional desde el disefno grafico de bien ptblico,
siendo el estudio de caso el activismo social dentro
de una ONG u Empresa B (Te Protejo), permitiendo
reconocer un modelo de campafa para organizaciones
o empresas que posean similares condiciones.



4.Metodologia de la Investigacién

La metodologia utilizada para esta investigacion
es de nivel exploratorio-descriptivo en cuanto a sus
objetivos y en su formato es de caracter cualitativo, para
lo cual utilizaremos la modalidad del estudio de caso.
Debido a que no contamos con una tesis fundada sobre
el disefio de las campafas de bien publico en ONGS o
Empresas B, se decidié realizar el estudio exploratorio
de aquel tema, buscando identificar y describir aquel
fendémeno con sus variables y actores.

En primer lugar se plantea un marco de referencia
con el fin de poder contextualizar el activismo social, el
disefio y su rol en las campafias de bien publico siendo
clave la participacion del internet y las redes sociales.
Este analisis nos permitird reconocer la importancia
entre el mensaje, lo visual y su ubicacién en el mundo
virtual.

En segundo lugar es elegido un estudio de caso,
siendo este “Te Protejo” debido a que es representativo
en cuanto a sus caracteristicas, es decir, una
organizacién tipo ONG con caracteristicas de empresa
B que tuviese una iniciativa de activismo social,
referida particularmente a la no experimentacion en
animales. Es por ello que la seleccion del caso es elegida
por conveniencia de la investigacién.

A su vez, planteamos este estudio de caso desde la
perspectiva de Empresa B, direccionando el enfoque

investigativo y debatiendo la propia adjudicacién que
plantea Te Protejo sefialindose como una Organizacion
No Gubernamental (ONG).

Identificamos y reconocimos los tipos de audiencia
a los cuales se dirige Te Protejo, de manera de
poder evidenciar las diferencias y/o similitudes de
informacién entre ellas para poder trabajar bajo esos
enfoques especificos posteriormente.

Se llevd a cabo un estudio grifico y uno
comunicacional para respectivamente analizar las
piezas graficas de disefio por parte del estudio de caso
utilizando los criterios morfolégicos generando una
variedad de instrumentos, ahondando de manera
especifica en sus disefios institucionales y las campafias
de activismo social de Te Protejo. Por otro lado, el
estudio comunicacional necesario para entender la
pertinencia de los mensajes de acuerdo a las audiencias
reconocidas previamente.

Se realizaron entrevistas en profundidad a la
Directiva de Te Protejo y a un Cliente (Wild Beauty).
También un focus group con voluntarios de la ONG.
Por el lado del Usuario Final, se aplicdé un test para
conocer la actitud frente a Te Protejo. Gracias a estas
fuentes analizamos las opiniones o dichos emitidos por
cada uno de los integrantes, ayudandonos a crear una
visién general y acertada de la organizacién pudiendo

ser comparada a la informacién sobre los tipos de
audiencia, levantada con anterioridad.

Por tltimo, el presente trabajo de titulo culmina
aplicando las consideraciones anteriores, realizando
una propuesta grafica y comunicacional junto a un
plan de medios que conforma un modelo de campafa
de bien publico para Te Protejo, siendo de igual manera
valida y aplicable para empresas que posean similares
condiciones al estudio de caso.
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5. Marco de referencia

5.1 Activismo

Antes de poder adentrase en el tema, es importante
saber qué es el activismo. Segin la (Real Academia
Espafiola, 2017), activismo se define como el ejercicio
para ganar partidarios, siendo una accién social
de caracter ptiblico, por lo que involucrarfa a todos
aquellos que se vean atraidos o interesados en un
tema determinado. El sujeto en cuestién muestra su
inclinacién personal sobre el tépico, siendo ésta una
manifestacién de cardcter voluntario y de conducta
libre, bajo el interés de crear lazos y unir fuerzas con
sujetos que compartan esta inquietud.

Los activistas suelen proliferar su discurso a un
grupo o rango especifico de personas las cuales suelen
ser mucho mds sensibles con respecto al tema a tratar.
De esta manera se interviene en el modo de pensar y
actuar de una parte de la poblacién. Este llamado se
trata de una accién indirecta, tal como plantea (Martin,
R.yOsberg, S., 2007): “El activista social influye en otros
para generar un nuevo y sostenido equilibrio” (p.38)
pues influenciando a los demas, hace una invitacion a
“ser parte” y realizar una accién a favor o en contra de
una causa, cambiando el paradigma actual con el fin de
equiparar y normalizar una realidad.

Para poder potenciar atn mas el mensaje, es
importante recalcar que “los activistas pueden o no
crear empresas u organizaciones para avanzar en los
cambios que buscan” (Martin, R. y Osberg, S., 2007,
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pag. 37), manifestindose a través de la creacion de
ONG’s, empresas B, entre otros. En estos casos su
discurso se encontrarfa validado y auto-potenciado
al ser una entidad con mayor credibilidad, pudiendo
generar mayor difusién y fuerza de acuerdo al mensaje
atratar.

En cambio para (Rovira, 2017) el activismo se
encuentra “en oposicién a los medios masivos, ne son
empresas ni instituciones organizadas, sino que se
crean como iniciativas colectivas sin animo de lucro
que se transforman en el tiempo: no nacen hechos
ni permanecen tal cual, oscilan y varian, crecen o
disminuyen, a veces quedan en experiencias truncas,
tienen momentos algidos y largos periodos de latencia.”
(p.88).

Esto debido a que para la autora, se trata de una
comunicacién alternativa, distinta a la tradicional,
que se enfoca mucho mas en “visibilizar las demandas
y las necesidades de los sectores mas desfavorecidos”
por lo que “los movimientos y los colectivos activistas
conciben sus propios medios de comunicacion comoun
espacio necesario contra las ideas hegemonicas.” (p.86).
Se genera de esta manera un flujo de informacién que
se encuentra al margen de todo tipo de estandarizacion
o control, como serfa si fuesen parte de los medios
masivos de comunicacién tradicionales, expresandose

asi de manera mas “limpia” sin encontrarse con un
mensaje trastocado.

Los pensamientos de ambos autores concluyen
en que con el tiempo, el activismo, converge en
una transformacién, que en cualquiera de los casos
expuestos, se potencia poco a poco, aumentando la
fuerza con que se entrega el mensaje.

Ahora bien, los activismos pueden estar enfocados
a diversas ireas, en este caso nos referiremos
exclusivamente al activismo de bien publico, es
decir aquel que responde mediante su mensaje a
problemdticas de la sociedad, tales como cuestiones
de salud, implementacién de politicas de seguridad,
cuidado del medio ambiente entre otras causas.



5.2 Activismo, comunicacion y diserno

En un principio, segin (Ledesma, 2003) “la
comunicacion — en sentido amplio — ha sido y es
un factor esencial para el desarrollo de la légica de
expansion del capitalismo basada en el consumo y
la distribucién. Desde los caminos hasta los satélites
pasando por las vias férreas, fluviales o aéreas,
comunicacién y empresa han estado asociados.” (p.29).
Aqui la autora plantea que la visién que existia de la
utilidad comunicacional del disefio como disciplina,
estaba ligada mayormente a la produccién, siendo
asociada a un fin mas comercial.

“La primera relacién con el disefo grifico se
produce en el momento en que la comunicacién deja
de ser sélo via de transporte para convertirse en plus
simbélico asociado al producto, pasaje que tiene lugar
a partir del perfeccionamiento de la produccién en
serie” (Ledesma, 2003, pag. 29). El incremento de la
elaboracién de productos por sobre las demandas
reales obligd a la disciplina del disefio y la publicidad
a ser entes que generasen contenido para hablar
exclusivamente de lo que producian.

Cuando estos enfoques Fordistas comenzaron
a evolucionar, “la necesidad de influir sobre los
publicos medios para generar mentalidades subjetivas
favorables al consumo llevé a relacionar el disefio
grafico con los conceptos de recepcion y de audiencia

aproximandolo a las teorias comunicacionales”

(Ledesma, 2003, pig. 29)

Es por ello que “la unién de la nocién de disefio
grafico con la comunicacién no habria sido posible
sin el desarrollo auténomo de este tltimo campo. Es la
aparicion de la comunicacién como dominio especifico
la que ofrece al diseno un aparato tedrico para dar
cuenta del lenguaje visual” (Ledesma, 2003, pdg. 30)

Bajo esa légica y segin lo expuesto en el capitulo
de Activismo, relacionamos directamente al drea del
diseflo y su preocupacién comunicacional desde lo
visual e informartivo. Es importante reconocer que,
no debemos encasillar al disefio como una disciplina
que responde a una inquietud exclusivamente bajo el
tratamiento grafico siendo una propuesta meramente
atractiva plasticamente que no resuelve el problema en
suintegridad. “Cuando se dice que el disefio esestoy no
lo otro, lo que en realidad se estd haciendo es enfatizar
una posicidn particular sobre el disefio que obstaculiza
la consideracién global de la disciplina” (Ledesma,
2003, pag. 19).

Como indica (Arfurch, L., Chaves, N. y Ledesma, M.
,1997) “Las necesidades de comunicacion social no son
naturales, sino que provienen del contexto econdémico-
social al que se pertenezca” (p.41). Esto quiere decir
que se sitdan en un tiempo determinado y responden

a problemiricas ligadas del mismo, ya sean desde
perspectivas sociales, econémicas, culturales, politicas,
etc. Es por ello que desde el disefio su enfoque y tema
tambiénvaria, de acuerdoalanecesidad de interaccion,
de satisfacer social o individualmente una inquietud.

Cabe destacar que “la comunicacién visual en
relacién con el disefio grifico se entendid de varias
maneras: o bien se trataba de una sintaxis formal
con leyes similares a las del lenguaje verbal o bien la
comunicacidn era el ‘mensaje” (Ledesma, 2003, pag. 33)

Aunque segun el autor (Frascara, 2006), el disefio
de comunicacién visual, se podria definir como “la
accién de concebir, programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales (...) destinadas a transmitir
mensajes especificos a grupos determinados”. (p.24)

Aquella accidn es ejecutada por el disefador grafico
quien trabaja interpretando la informacion para poder
comunicarla de manera efectiva visualmente. Cabe
destacar que en este proceso, existen muchos actores
presentes, por lo que normalmente, “el disefiador no
es la fuente del mensaje, si no quien, como deciamos
anteriormente configura estos mensajes originados
por otras personas de manera que sean accesibles
para un publico dado” (Frascara, 2006, pig. 25). El
disefiador suele trabajar con un equipo ligado al drea
de comunicaciones, como por ejemplo, publicistas y
periodistas.
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5.3 Estructura y vol comunicacional del diseno

La estructura comunicacional en general, depende
también de la segmentacion entre lo que se quiere
decir y lo que se quiere ocultar o evadir. Como indica
(Arfurch, L., Chaves, N.y Ledesma, M. , 1997):

“Cada estructura se orienta hacia un objetivo en
relacién con el receptor (informar, persuadir, hacer
gozar). Este objetivo implica una organizacion propia
de los contenidos (los contenidos de informacién se
proponen como “verdaderos”; los de persuasion como
“buenos”, “justos”, o “deseables”; los estéticos como
“bellos” 0 “feos”) (p.53). Destaguemos de esta afirmacion
que ninguna comunicacion es capaz de decirle todo,
pues al existir diferentes actores en la misma, cada
estructura comunicacional se modifica y actiia bajo sus
propios parametros.

Por ello, “tanto el objetivo como la organizacién
semdntica se corresponden con una organizacién
formal que lleva implicita cuales elementos entrardn
en juego y cudles no.” (Arfurch, L., Chaves, N. y
Ledesma, M. , 1997, pdg. 53). Esto quiere decir que
existe una eleccidén detras, una intencién comunicativa
dependiendo de las decisiones de quienes manejan y
hacen uso de la informacion.

De acuerdo a esta estructura, el disefio posee
una accién reguladora y un rol intersubjetivo.
Respectivamente y segiin como lo plantea Arfuch,

el disefio grifico logra acotar el amplio campo de la
comunicacién en el drea visual y lo sittia dentro de un
tipode acto comunicacional, enfocandola utilizacion de
las herramientas graficas a este propdsito en particular.
Por la concepcién del rol intersubjetivo, deja en claro
que la importancia para determinar la comunicacidn
entre el receptor y el emisor es equitativa.

Recordemos que los entes visibles dentro de la
estructura comunicativa, son el emisor y el receptor
quienes act@ian de acuerdo a un mensaje, existiendo
o no una inquietud y/o necesidad concreta por parte
de uno de ellos. Aclaremos que para influir, sugerir o
estimular a otros debemos tener en claro que existe una
“autonomia imaginaria de cada uno de los miembros
de la comunicacién” (p. 56), por lo que el rol tanto del
emisor como del receptor es activo.

“En principio puede decirse que [a posicion de saber
del emisor estd avalada por el propio acto: el emisor de
una pieza de disefio grafico adopta un lugar de saber,
un lugar desde el cual se informa, se opina sobre algo
o se regla determinado comportamiento” (Arfurch,
L., Chaves, N. y Ledesma, M. , 1997, pag. 58). Aqui el
emisor es el completo conocedor de lo que se habla,
posee conocimiento y superioridad, por lo que se dirfa
incluso que existe asimetria con respecto a la posicion
con el receptor.

En la otra parte comunicativa, el receptor se
encuentra “sujeto a miltiples estimulos perceptuales;
es un receptor invadido de imdgenes: en este sentido
posee una memoria atiborrada de saberes.. que
archiva innumerables formas, estilos y estéticas”
(Arfurch, L., Chaves, N. y Ledesma, M. , 1997, pag.
58). Como indica el autor, este ente es fugaz en su
percepcién de acuerdo a la cantidad e informacion
que lo rodea de manera constante. Le es dificil poder
enfocarse en algo particular, por lo que funciona con
los “dejos” de su memoria, intentando asimilar este
proceso comunicativo. “El disefio grifico no lleva a la
contemplacion sino al instante” (Arfurch, L., Chaves, N.
v Ledesma, M. , 1997, pag.s8).

También Ledesma, recalcando su visién indica
que, “En la mayoria de las consideraciones que al
respecto realiza el disefio grafico, el receptor es un
conjunto o grupo de mayor o menos extensién que
espera pacientemente la llegada de la pieza o campana
propuesta. Esta abstraccion que ha sido refurada
desde distintos lugares, contintia operando como
paradigma a la hora de ensenar sin tener en cuenta que
produccién y recepcién son procesos con cierto grado
de autonomia” (Ledesma, 2003, pag. 91)

El receptor por lo tanto, no se trata de una entidad
de tipo aislada, que sélo espera a que ocurra el proceso
comunicacional. Dentro de la dindmica social, el



receptor se encuentra influenciado por entes que
apoyan, niegan, contradicen e ignoran la informacién
que a él se le es entregada.

Esto también quiere decir que existen diferentes
tipos de receptores a los cuales se pueden dirigir el
mensaje cuando hablamos de comunicacién de bien
publico. Al que los activistas mayormente apuntan, son
aquellos mas sensibles sobre el tema y que poseen un
conocimiento base del mismo, y/o a quienes ignoran
completamente lo anterior o no se considerarse parte.

Ahora bien, como indica Frascara, “Mds alld de la
capacidad del piblico para entender un significado,
todo mensaje genera una respuesta emotiva que es
mas o menos conscientemente experimentada por el
publico. Esto predispone a la gente a aceptar o rebatir,
olvidar o recordar, y obedecer o rechazar el propdsito
de un mensaje.” (p.75)

Las producciones de disefio grifico, generan
actitudes de regulacién por parte del recepror, entre
ellas el hacer-leer (organizar), hacer-saber (informar),
hacer-hacer (persuadir). Para nuestro caso, nuestro
enfoque de interés se encuentra en la dltima actitud
mencionada.

Segiin Arfurch, en el Hacer-Hacer, se trata de las
opiniones por parte del intérprete sin relacién con lo
verdadero o lo falso, dependiendo la valoracién de

cada sector social, produciéndose una ida y vuelta de
significaciones sociales. “Las producciones de este
tipo de disefio constituyen una especie de sintesis de
los discursos sociales opinables” (p.67) En este caso
el disefio grafico opera en esta red de apreciaciones,
obteniendo respuestas diversas, que pueden o no ser
esperables.

15



5.4 Campana de activismo social de bien piiblico

De acuerdo a lo definido con anterioridad sobre el
significado de activismo social de bien piblico, se hace
la referencia a la materializacién de aquellas demandas
y fuerzas sociales por medio de las campanas
enfocadas al activismo social de bien publico. Estas son
estrategias comunicacionales y de disefio que tienen
como fin colaborar con una causa de manera graficay
visual, haciendo un llamado de atencién de forma mds
concreta, quedando en el inconsciente e imaginario
colectivo de los receptores.

“«

Este tipo de estrategia comunicacional, “a
diferencia de los medios radiofénicos y televisivos,
transmiten la informacién persuasiva en una forma
acabada e inmutable —periddicos, revistas, libros,
folletos, letreros de escaparates, emails y demds—y,
en consecuencia, no pueden emplear los cortes para
capturar y dirigir de manera estratégica la atencién
del publico.” (Cialdini, 2017, pdg. 95). La forma en c6mo
se expresa la comunicacién en éstos dmbitos es de
manera mds tradicional, pues no existe un dinamismo
tan marcado. Debido a ello “incluyen lo novedoso, es
decir, algo disefiado para distinguirse (con apariencia
original, poco familiar o sorprendente) que ademds
funciona bien para atraer la atencion.” (Cialdini, 2017,
pag. 95).

Las campafias de bien piblico tienen como objetivo
base el cambio oportuno de pensamiento o posicion

frente a una temdtica, esto debido a que “los agentes
del cambio les suele interesar generar movimientos que
vayanmasalld del corto plazo” (Cialdini, 2017, pag. 269)
deseando conseguir que la atencién del destinatario se
canalice como un efecto mds duradero. El cambio en si
genera compromiso, que se ve reflejado en las acciones
del receptor.

Los compromisos mas eficaces “se extienden hacia
el futuro porque incorporan conductas que afectan
a nuestra identidad personal. Esto sucede cuando el
compromiso se adopta de una forma activa, voluntaria
y que requiera cierto esfuerzo, porque cada uno de
estos elementos transmite preferencias personales
profundas.” (Cialdini, 2017, pag. 272). Si nos sentimos
a gusto con cierta idea, en este caso con una campana
en particular y nos implica realizar una accién con un
coste asociado, internalizamos la situacién como una
preocupacién propia manteniendo y canalizando la
informacién para la posterioridad.

El pablico se encuentra sin duda acostumbrado a
estar bombardeado con distintas campafias masivas,
por lo que la importancia del impacto es una de las
variables que indicara si fue efectiva o no una campana
de este tipo. Recordemos que la finalidad del mensaje
es poder posicionarse en un nivel de importancia en el
inconsciente del receptor por medio de la informacién
entregada, respondiendo siempre a una problematica

de la sociedad con el fin de crear conciencia e inducir a
la accidn del receptor.

Los tipos de campafias de activismo social de bien
ptblico, se clasifican de forma general, en aquellas
que refuerzan aspectos positivos, es decir, las que
plantean el mensaje de manera acogedora, haciendo
una invitacién de unién o aquellas que resaltan
caracteristicas destacables y favorables sobre el tema.
Mayormente, hacen que el receptor se vea involucrado
como parte clave de la solucién como es el caso de
campanas medioambientales, o de los derechos de
los animales, como es la esterilizacion y tenencia
responsable de mascotas.

Por otro lado, existen las campanas que apuntan
a la negatividad en pro de un beneficio positivo, es
decir, las que se manifiestan de manera restrictiva
y restringida, procurando la NO accion en una
situacién determinada, resaltando aquellos impactos o
consecuencias. Ejemplos de éstas son las campafias de
uso de drogas, violencia infantil, influencia del alcohol
entre otras.

Acordemos que cualquiera sea el caso, el impacto
de las campafias de bien publico pueden aumentar la
velocidad de adquirir consciencia de un fenémeno,
por lo que socialmente se tratan de herramientas de
comunicacién visual de gran relevancia.



Para hacer visibles las campanas, los entes
o patrocinadores que comunmente financian
o implementan las campafias de bien publico
se encuentran por parte de Organizaciones no
gubernamentales, sin fines de lucro y el Gobierno de
Chile y sus ministerios correspondientes.

Con respecto a como actilan especificamente las
campafias de activismo social de bien publico con
respecto al piblico, podemos aplicar los principios
universales de la influencia. Por ejemplo:

Ver que existe la presencia del principio del gusto
o simpatia, pues la practica del fenémeno de las
similitudes genera cierta atraccion entre los individuos
involucrados. Cabe destacar que “este tipo de afinidad
puede verse activada por similitudes en apariencia
triviales que, sin embargo, pueden generar un gran
efecto.” (Cialdini, 2017, pag. 187). Reflejado en el imbito
de las campaiias, el hecho de que el receptor aprecie el
mensaje y se vea reflejado de acuerdo a su propio modo
de pensar o estilo de vida, generara un clic que lo hara
estar a favor, encontrindose dispuesto a ayudar con
mayor facilidad.

Ademas podemos proyectar la presencia del
principio de consenso social, el cual establece que
validamos una postura si existen mis personas que
creen o postulan lo mismo, sobre todo aquellas que

cumplirian con el puntoanterior, de similitud. “Después
de recibir informacién sobre una determinada
respuesta por parte de miultiples personas con las
que nos podemos comparar, esta nos parece mas
valida y conveniente, tanto en términos morales como
pricticos.” (Cialdini, 2017, pag. 190). Visualizamos una
tendencia determinada, por lo que nuestro criterio lo
vera como correcto y aceptable,
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5.5 Impacto de internet y redes sociales

Excluyéndose de los medios de comunicacion
tradicionales, internet posee su propio sistema
comunicativo, pues informa desde una logica
distinta. Ya no hablamos de un flujo en una sola
direccién, donde el emisor envia un mensaje tnico
a un receptor. Como explica (Rovira, 2017), la légica
con la que funciona internet, es de red, es decir que
posee distintos [azos con diversos receptores y autores
al mismo tiempo, cambiando asi de manera radical
“el proceso comunicativo tanto en el momento de la
produccién, como en la distribucién y la recepcion de
la informacién.” (pag.89).

Destaquemos ademds que gracias a internet y las
redes sociales, se facilita la participacién ciudadana
utilizando este medio para cubrir una necesidad de
comunicacién y transparencia de la informacién de
una manera mds rdpida, adaptindose a los ritmos
modernos de la poblacién mds joven. De esta manera
“Este conjunto de elementos favorece el surgimiento
de nuevos movimientos sociales” (Bazoret, 2016, pag.
35) como lo son los animalistas o defensores de barrios
patrimoniales.

Sin embargo para (Rodriguez, R., Pefia, P., Sdez
C, 2014) no parece adecuado generar una relacién
entre los movimientos sociales y el activismo digital
en internet, pues plantea que “no todo el activismo
digital se articula en forma de comunicacién de los
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movimientos sociales. A veces, solo corresponde a
instancias de autoexpresién.” Desde esta perspectiva
las redes sociales dan autonomia para decir tu propia
verdad, dependiendo del interés que despierta la
publicacion dicha, como contenido.

A mi opinién, ambos autores plantean sus dichos
desde visiones diferentes. Por un lado, Rodriguez nos
indica que la autoexpresion no deberia tratarse como
un movimiento social consolidado, pues es parte de
una disipacién del mensaje. En cambio, si la difusién
del tépico viene por medic de una masa de emisores
que tiene coherencia comunicacional, si estaria,
personalmente de acuerdo con la acepcioén de Bazoret,
pues se trata de algo de consecuencia. Es decir, muchas
miradas que apoyan un mismo tema si pueden llegar a
transformarse en un movimiento social por medio de
la red digital.

Retomando la primera acepcion general expuesta
por (Rovira, 2017), con respecto a la loégica de red, “con
Internet y la digitalizacién, los medios alternativos
que pueden responder a iniciativas y luchas locales
pasan a suvez a ser nodos en una red de comunicacién
activista mucho mas amplia” (pag.88) Esto quiere
decir que gracias a su enorme difusién, causas que son
més pequefias pueden pertenecer a movilizaciones
de gran indole, pues gracias a su interrelacién, se
extienden las posibilidades de aceptacién. De esta

manera “les permite alimentarse mutuamente con
contenidos e ideas y a la vez saltar de escala: lo local ya
no es estrictamente local, sino que estd conectado en
miultiples planos.” (pag.89).



6. Estudio de Caso

6.1 Contexto ONGs y Empresas B en Chile

Las Organizaciones no gubernamentales son
parte de nuestro criterio de seleccién para enfocarnos
en campafas de activismo social de bien publico
patrocinada por ellos. Por sus objetivos institucionales
posee interés en el drea publica, teniendo un enfoque
v abordaje de caricter mds cercano, tanto en lo
informativo como en lo grifico.

Segin (Gruninger, 2003, pig. 17) una ONG cumple
con las siguientes caracteristicas:

. Organizaciones privadas sin fines de lucro

- Trabajo se orienta a personas distintas que sus
miembros, sin procurar su representacién politica

«  Accién directa o trabajo académico
«  Siempre en el ambito del desarrollo social

La aparicién de las ONGs en Chile data del perfodo
entre los afos 1973-1989 en contexto de dictadura, época
del gobierno militar al mando de Augusto Pinochet,
como respuesta bajo su modelo de desarrollo politico,
econdmico y social.

Existié una represion politica en contra de los
opositores del gobierno, siendo un ataque sistemdtico
contra toda aquella persona, institucion y organizacion
que tuviese rradiciones politicas del pasado. “La accién
sindical, asi como las actividades de las organizaciones

comunitarias o de otras asociaciones, fue severamente
controlada y limitada. Se llegé incluso, a la supresion
del congreso, quedando toda la accidén legislativa en
manos del gobierno.” (Gruninger, 2003, pag. 9)

Un modelo econémico de tipo neoliberal, que
se define “por la necesidad de mantener equilibrios
macroecondémicos, reducirla inflacién, retirar el Estado
de la actividad productiva y aumentar la participacién
privada, incrementar las exportaciones como motor de
la economia, acrecentar competitividad interna de las
empresas y modernizar aparato del Estado” (Olmos, C.,
& Silva, R., 2010, pig. 7). Aqui se introducen “cambios
radicales como la liberalizacién y apertura externa de
la economia, la privatizacién de empresas y servicios
piblicos y recortes significativos en el gasto social.
El rol del Estado se reduce a ser un “facilitador” del
funcionamiento del Mercado.” (Gruninger, 2003, pag.
8)

Ademds del empeoramiento de las condiciones de
vida, especialmente de las clases medias-bajas y las
bajas, “el alza de la tasa de desempleo, de la caida de
los salarios y del incremento de la pobreza en ingreso,
junto con [a experimentada exclusién y las violaciones
de los derechos humanos provocaron acciones desde la
sociedad civil.” (Gruninger, 2003, pag. 9). Acciones que
dieron paso a la creacién de organizaciones politicas

y ONGs las cuales le brindaron el mayor apoyo a los
sectores afectados.

Segiin la autora (Gruninger, 2003) “La creacién de
nuevas ONGs después del golpe militar constituyd una
respuesta al régimen autoritario y su politica represiva,
pero no cabe duda que ello no habria sido posible sin
la existencia de factores externos favorables como los
periodos de menor represion por parte de la dictadura,
el apoyo financiero por parte de la cooperacion
internacional y la propia dindmica de algunos sectores
sociales” (pag.16).

Ahorabien, cabe destacar que conanterioridadentre
los afios “50 v 60 se desarrollan con fuerza asociaciones
de tipo benéficas y centros de estudios” (Gruninger,
2003, pag.15), tratindose en lamayorfa de ONGsligadas
aredes internacionales y dependientes de la iglesia. Es
por ello que la presencia de estas organizaciones es de
caricter marginal, pues detras de este fendmeno existe
una baja participacidén y conciencia social ademds
que el Estado lograba encargarse de cierta parte de
las necesidades y problemdticas de la sociedad a esos
tiempos, cubriendo esta demanda en cierto modo.

Estando de acuerdo con la autora (Gruninger, 2003)
gue las ONGs nacen de un contexto politico relevante
como ladictadura, destacaria que, existiendo o noaquel
hecho politico, las ONGs se hubiesen hecho presentes
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en Chile, puesto que es el Estado quien se desliga y
no se hace cargo de cubrir y resolver las necesidades y
problemadticas de la sociedad, dando paso a la creacién
de estas organizaciones.

Ahora bien, la mantencién actual que requiere
una ONG tiene directa relacién con una tendencia de
caracter global que involucraria también el desarrollo
econdmico de Chile. Debido a ello, Chile se considera
capacitado econdémicamente para que sus ONGs
implementen sus propios medios de financiamiento,
dejando de obtener ayuda internacional como base
principal de ingreso. Es asi como las organizaciones se
vieron obligadas a sustentarse por medios de aportes
voluntarios entre otros recursos que involucraran la
participacién y donacién de los Chilenos.

Debido a ello, muchas ONGs entran en una
“crisis” econdmica, desapareciendo completamente
de sus funciones. Otras en cambio, han optado por
reconvertirse en lo que hoy conocemos como Empresas
B.

Las Empresas B son empresas tradicionales, que
tienen un fin econdémico pero que su preocupacion
estd ligada al igual que las ONGs a la responsabilidad
y compromiso social y medioambiental. Segin lo
que ellos indican, “este movimiento no es guiado
por ninguna ideologia o persona en particular. Es
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motivado por miles de personas que quieren trabajar
por un mundo mejor y no solo por un salario.” (Sistema
B, 2012) Ademas “busca establecer una economia
que nos incluya a todos y que pueda crear un valor
integral, promoviendo formas de organizacién que
puedan ser medidas desde el bienestar de las personas,
las sociedades y la Tierra.” (Ediciones Especiales La
Tercera, 2018, pag. o1)

Ahora bien, el lucro con un fin social y
medioambiental es asociable a la ideologia del
capitalismo, por lo que no estarfamos del todo de
acuerdo con la apreciacién mencionada anteriormente.
Como indica (Sistema B, 2012) “La Empresa B (0 B
Corporation) es un tipo de empresa que utiliza el poder
del mercado para dar soluciones concretas a problemas
socialesy ambientales.” Esto quiere decir que poseen un
fin econémico declarado y en cierto punto justificado.

Ya que el Estado es incapaz de resolver los
problemas sociales y medioambientales las Empresas
B se hacen cargo de ello bajo un mérodo de negocio,
relacion con la que se debe tener miximo cuidado
pues el mal entendimiento de aquello puede significar
comprometer su posicién o reputacién frente a su
publico objetivo.

Ellos en este caso indican que “su filosofia es, que la
mejor manera de provocar un cambio social o ambiental

es a través del mercado. En este sentido, [a empresa
B considera las utilidades como la herramienta para
lograr sus objetivos y no como un fin en si mismas.”
(FOMIN, 2013, pag. 7). Indican con ello que su lucro
seria completamente “valido” debido a que el uso de este
recurso no es pensado para el desarrollo de [a empresa
en si, si no que de sus actividades proporcionadas para
satisfacer al pablico objetivo al cual se enfocan.

Estando de acuerde en que sus objetivos
siguen siendo pertinentes como en una ONG, es
importante aclarar que las Empresas B a pesar de
estar comprometidas como lo hemos mencionado
anteriormente, su directa relaciéon con el lucro y los
negocios es la base de su funcionamiento, por lo que sin
consumidores o financiamiento no existen. Es decir, no
se encuentran basados sélo en su accién benéfica, si no
en un interés de mercado. De esta forma, no ponemos
en juego si el lucro es o no vilido, pues solamente existe
y va existir, el tema es saber diferenciar si es acaso este
método el mejor para resolver las problematicas de la
sociedad.

“Son empresas orientadas hacia un propodsito, y
operan bajo altos estindares sociales, ambientales y
de transparencia. Por sus estatutos toma decisiones
corporativas legalmente vinculantes considerando no
solo los intereses financieros de sus accionistas, sino
también el de los empleados, los proveedores y clientes,



la comunidad a la que pertenecen y el impacto positivo
en el medio ambiente.” (Sistema B, 2012) Aqui se indica
que se hacen cargo teniendo un proposito central
que retne o afecta en su actividad en cada uno de los
actores presentes dentro de la empresa, construyendo
una relacién resiliente frente a cualquier crisis del
mercado, debido a que se encuentran basadas en
propositos compartidos.

Buscan, como indica el lema principal de las
Empresas B, “ser la mejor para el mundo y no sélo del
mundo.” (Sistema B, 2012) Evidenciando cudles son sus
objetivos y principios, demostrandole a la comunidad
su interés por construir economia bajo la premisa de
las preocupaciones sociales y ambientalistas.

El emprendimiento dentro de un ecosistema B
empresarial, busca generar un triple impacto:

Por un lado “Soluciona problemas sociales
v ambientales con los productos y servicios que
comercializa, y también a través de sus practicas
profesionales y ambientales, su relacion con la
comunidad, proveedores y diferentes pablicos de
interés.” (FOMIN, 2013, pag. 7) Esto quiere decir que
poseen una preocupacion, mencionado anteriormente,
por cada uno de los actores presentes.

También “Pasa un riguroso proceso de certificacién
que valida: el cumplimiento de estindares minimos

de desempeno, el ejercicio de sus labores con
transparencia, a través de la publicacion de sus
resultados, y el impacto de sus resultados sociales y
medioambientales.” (FOMIN, 2013, pdg. 7) Para las
Empresas B, la certificacién garantiza suconfiabilidad a
los ojos tanto de los consumidores como inversionistas,
pues es un “sello” que demuestra veracidad de acuerdo
al impacto positivo que genera con la sociedad y el
medioambiente.

Ademds “Incorpora modificaciones legales para
proteger su misién o su propdsito empresarial en el
que se combina el interés publico y privado.” (FOMIN,
2013, pag. 7)

Para poder comprender como operan las Empresas
B en Chile, indicamos como contexto que surgen
en Estados Unidos el afio 2006, a cargo de la ONG B
Lab. Luego de afios de trabajo en Abril del 2012 llegan
a América Latina “fundado por Marfa Emilia Correa,
Pedro Tarak, Gonzalo Mufioz y Juan Pablo Larenas,
nace Sistema B, una de las primeras organizaciones
latinoamericana en desarrollar y promover este
concepro fuera de Estados Unidos.” (La Tercera, 2015).
Es en este mismo afio que se certifica la primera
Empresa B Chilena, “Triciclos”. Comoindica (Ediciones
Especiales La Tercera, 2018) “No es casualidad entonces
gue hoy nuestro pais sea el que mds Empresas B tiene

en toda la region (casi el 30%), y sea el quinto a nivel
mundial.” (pig.o1)

Sistema B es una organizacién que se encarga de
“construir ecosistemas favorables para Empresas
B y otros actores econdmicos que utilizan la fuerza
del mercado para dar solucién a problemas sociales
y ambientales.” (Sistema B, 2012) Donde exista “una
economia donde el éxito se mida por el bienestar de
las personas, de las sociedades y de la narturaleza,
redefiniendo el sentido del éxito en la economia”
(Sistema B, 2012).

Incluyendo Chile, Argentina y Colombia, Sistermna
B “es parte del movimiento global de +660 Empresas
B Certificadas, en 21 paises y 60 industrias diferentes
que ponen el mercado al servicio de las personas y el
planeta.” (Sistema B, Reporte, 2012)

Hasta el afio 2017 habian 328 empresas certificadas
en América Latina, de ellas 89 empresas Chilenas,
siendo el pais con mayor cantidad de certificaciones,
convirtiéndose en una tendencia muy fuerte. A
noviembre del presente afo se cuenta con “casi
130 Empresas B de todos los tamafios y rubros,
desde grandes multinacionales hasta pequefios
emprendimientos; a lo largo de todo el territorio
nacional: desde Iquique hasta Puerto Varas” (Ediciones
Especiales La Tercera, 2018, pig. 01)
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El interés sin duda ha ide en incremento, donde
“los exponentes nacionales de esta nueva tendencia
aseguran que serd la nueva légica de hacer negocios
en el futuro y, sentencian, quienes no se sumen
hoy lamentaran la decision en el desarrollo de sus
compafias.” (La Tercera, 2015). Buscan crear un
verdadere movimiento redefiniendo el sentido de la
economia y el bien publico.

Ahora bien, para poder regular el funcionamiento
y supervisar que cada una de las empresas cumpla
con los estindares requeridos, existe [a certificacion
realizada por B Lab. El proceso es riguroso y tiene como
fin principal la transparencia y data de lo siguiente:

“Las empresas que estén interesadas en certificarse
como Empresa B, deben completar la Evaluacion de
Impacto B. Luego de completarse el Formulario de
Divulgacién, comienza el andlisis de elegibilidad para
la certificacién, que puede tardar hasta dos semanas.
De pasatlo exitosamente, se inician los procesos de
preparacién y verificacién de datos con Lab B, cuya
duracién dependen de la complejidad de cada empresa.
Después se revisaran antecedentes con opcién devisitas
in sity, se debe transparentar el Reporte de Impacto
B, para luego hacer un cambio de estatutos, el que se
debe realizar dentro de un ano desde que se alcanza
la certificacién. La mantencién de la certificacion
requiere de una actualizacion de la Evaluacién de

[z

Impacto B cada tres afios. El proceso puede iniciarse en
la pagina web de Sistema B: sistemab.org” (Ediciones
Especiales La Tercera, 2018, pag. 6).



6.2 ONG Te Protejo

Segtn lo que indica Te Protejo dentro de su pdgina
web, “es una organizacion sin fines de lucro que
promueve el uso de productos de cuidado personal
y aseo no testeados en animales, junto con otras
iniciativas respetuosas con el medio ambiente y los
animales.” (Te Protejo, 2018). Su objetivo se encuentra
claro, reconociendo cual es la inquietud que quieren
resolver proponiendo el tema del testeo animal en
Chile.

Ademds de la conformacién de la directiva,
manifiestan poseer “una red de mas de 50 voluntarios
en las dreas de Activismo, Difusién y Educacién al
Consumidor, que nos ayudan a difundir informacién
sobre la misién de nuestra ONG, y sobre empresas
chilenas y extranjeras, para generar conciencia sobre
la proteccion animal en distintos ambitos.” (Te Protejo,
2018).

De acuerdo a lo que declaran, se manifiestan
constantemente como una organizacién no
gubernamental, categoria que a la luz de los
antecedentes, no seria adecuada.
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6.3 Presentacion Institucional

Objetivos Institucionales:

A INFORMAR

Te protejo indica que su organizacién “desarrolla
y actualiza un listado de marcas certificadas que no
testean en animales a la venta en Argentina, Chile,
Perti, Brasil, Colombia y México.” (Te Protejo, 2018)
Es decir, que se han ido ampliando a distintos paises
de Latinoamérica, expandiendo y planteando su
inquietud.

Por otro lado, poseen un equipo de “Bloggers y
Vloggers que realizan reviews y postean informacién
sobre marcas y productos libres de testeo en animales,
junto con tips para un estilo de vida cruelty free.” (Te
Protejo, 2018) Aqui se refieren a revisiones de marcas
certificadas tanto por Te Protejo como por las demds
organizaciones a nivel mundial, visibilizando y
poniendo a prueba la calidad y eficacia de los productos.
Esto a través de su pdgina web y el canal de youtube.

Finalmente, también generan “Instancias de
difusién a través de asistencia a actividades con
nuestro equipo de Activistas, la distribucién de
listados, y la entrega de datos sobre opciones cruelty
free disponibles en el pais.” (Te Protejo, 2018) Como
mencionado anteriormente trabajo realizado por
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su grupe de Activismo, Difusion y Educacién al
consumidor.

B. CERTIFICAR

Su labor mas potente es que son “la dnica
organizacién en Latinoamérica dedicada a certificar
marcas que no testeen en animales.” (Te Protejo, 2018)
Por lo que no se trata de un tema nacional, si no que se
expande a distintos paises latinos, supliendo también
su inquietud y necesidad.

Como indica la organizacion, su “primer sello fue
entregado el afo 2013, y desde ese entonces nos hemos
dedicado a promover el uso de productos certificados
por nuestra ONG y por organizaciones internacionales
que trabajan en la misma labor, ayudando a generar
conciencia animal a través de una compra consciente.”
(Te Protejo, 2018)

C. FERIAECOBELLEZA

Te Protejo también se encarga de “la organizacion
detras de la produccién y convocatoria de la primera
Feria orientada a la proteccion animal y ambiental
del pais.” (Te Protejo, 2018) Se trata de un evento

propio llamado Feria Ecobelleza, el cual “congrega
a emprendimientos e iniciativas amigables con el
medio ambiente y los animales, convirtiéndose en una
plataforma que une a los consumidores conscientes
con emprendimientos sustentables.” (Te Protejo, 2018)

Su primer evento “se realizd el afio 2014, y luego de
diversas versiones exitosas, buscan seguir creciendo
v ofrecer una fiesta Cruelty Free cada afio mds
motivante.” (Te Protejo, 2018)

D. CAMPANA BE CRUELTY FREE

“A nivel mundial, mas de 200.000 animales mueren
cada afo consecuencia de las pruebas en animales.
El ano 2016, la bancada PARDA, con el apoyo de las
organizaciones Te Protejo y No Mds Viviseccion,
presento un proyecto de ley (boletin 10.51411) que tiene
como fin eliminar los test en animales en las pruebas
de seguridad de cosméticos para comercializacion en
Chile, tanto en productos finales como ingredientes.
Este proyecto de Ley es actualmente apoyado por la
organizacién Humane Society International, a través
de la campana #BeCrueltyFree Chile.” (Te Protejo, 2018)



E. MISION, VISION Y LABOR

Segin Te Protejo, su misién estd enfocada en
“sensibilizar a la poblacién y promover la proteccion
animal a través del consumo responsable.” (Te Protejo,
2018) Su visidn a “aumentar el conocimiento de los
consumidores y entregar informacion confiable,
certera y actualizada respecto de marcas cosméticas
que no testean en animales a la venta en Chile.” (Te
Protejo, 2018) Y su labor es “mantener un registro
actualizado de productos no testeados y orientamos a
los consumidores. Promocionar y potenciar Ja venta de
productos de las empresas inscritas.” (Te Protejo, 2018)

Ademasdedeclarar ser“unreferente deinformacién
frente a los consumidores y encabezar el registro de
empresas latinoamericanas que fabrican productos
cosméticos sin testear en animales.” (Te Protejo, 2018)
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6.4 Experimentacion animal para cosmética en Chile

Bien es sabido que la industria cosmética realiza
estas practicas desde comienzos del siglo XX, a raiz
de que “una mujer quedd ciega tras utilizar una
mdscara de pestafias, lo que motivd a la Food and Drug
Administration (FDA) de Estados Unidos a aprobar la
Ley Federal de Alimentos y Medicamentos Cosméticos
en 1938.” (Te Protejo, Datos, 2017)

Hoy en dia, a nivel mundial “mds de 100 millones
de animales” (Te Protejo, Datos, 2017) mueren cada afio
debido a estas practicas. “En Chile, no existe regulacion
o prohibicién sobre el testeo en animales en cosmética,
por lo mismo, tampoco se ha creado una instancia
fiscalizadora.” (Te Protejo, Datos, 2017)

De acuerdo a un informe entregado por (ONG No
Mads Viviseccion, 2016), segin lo que indica el ISP, ha
existido en el drea nacional “un aumento en la cantidad
de animales de laboratorio comercializados de un
52%, alcanzando los 235.510 con 80.264 mas animales
vendidos que el afio anterior, e incrementando las
ganancias en un 42% con un costo de $113.498.183,
sumando en total $ 384.595.658.”

Aquellos experimentos involucran diferentes
practicas que, personalmente considero crueles y
completamenteinnecesarias yreemplazables. Animales
de laboratorio, especialmente ratas blancas, conejos
y cobayos son sometidos a la “exposicién prolongada

de productos para medir la irritacién que provocan
en sus ojos y piel, ingesta de compuestos hasta que los
animales mueran intoxicados para establecer su dosis
letal, aspiracion de productos irritantes, laceraciones o
aplicacién de productos directamente en las heridas,
amordazamiento, entre otras pruebas.” (No Mas
Viviseccion, Experimentacion Chile, 2015)

Estas practicas se siguen realizando en muchos
otros paises debido a su legislacion local, la cual exige
y garantiza mediante la experimentacion, la seguridad
de uso de los productos cosméticos en todo lo que
ello implica. Por otro lado también, estas practicas
son realizadas ya que no existe un ente regulador o
legislacion que [a impida, como es el caso de Chile.

La legislacion nacional expone que la “ley 20.380,
en su Titulo 4, establece distintas regulaciones a las
pruebas en animales en la educacion superior y prohibe
el uso de animales vivos en colegios, salvo agricolas.”
(No Mas Viviseccidn, Experimentacién Chile, 2015)
Es decir, que existe solo un nicho de atencién, puesto
que la experimentacién animal en el dambito privado
0 en cosmética no es mencionada. El “Reglamento
del Sistema Nacional de Control de Cosméticos (Dto.
239/02) no exige pruebas en animales para registrar un
producto cosmético ni tampoco las prohibe.” (No Mas
Viviseccién, Experimentacion Chile, 2015)

Esta declaracién significa que cualquier compafia
o empresa pudiese realizar pruebas en animales en el
drea nacional, si es que requiriese poder presentar la
documentacion obligatoria y exigida en paises donde si
se exige como requisito. Pueden por otro lado realizar
investigaciones académicas si su justificacién la
aceptan los comités de bioética. También se permitiria
comprar insumos o productos que los proveedores de
los mismos realizaron pruebas en animales previas,
entre otras posibilidades.



6.5 Analisis desde la mirvada de bien piiblico y Empresa B

Cabe mencionar que nuestro estudio de caso
Te Protejo se considerada a si misma como una
organizacién no gubernamental (ONG) sin fines de
lucro, que vela porel bien piblico, es decir que responde
mediante su mensaje a problematicas de la sociedad,
tales como el cuidado y proteccién de los animales en la
experimentacion en cosmética en Chile.

Ahora bien, para nuestro proyecto, consideramos
pertinente establecer en este estudio a Te Protejo
dentro de la categoria Empresa B, por las siguientes
razones:

;POR QUE DEBEMOS CONSIDERAR A TE
PROTEJO COMO EMPRESA B?

Te Protejo es una fundacién que genera ganancias
econdmicas mediante las donaciones/aportes de las
personas por eventos y la venta/comercializacién de
merchandising propio. La generacién de este material
indica que poseen productos a la venta, por lo que se
trataria de un negocio. Recibe un monto estimado
por parte de los clientes que se encuentran en proceso
de certificacién o renovacién, pues se requiere de
ello para poder realizar las gestiones pertinentes, De
esta manera la organizacién subsidia todo tipo de
actividades en pro de los animales y el medio ambiente,

utilizando los recursos en pro de la misma causa, sin,
como indican ellos lucro. Esto quiere decir que poseen
una afiliacién de negocios con clientes empresariales,
punto que los definiria como Empresa B.

Como mencionamos anteriormente Te Protejo al
ser una Empresa B a pesar de estar comprometida con
su accidn social, su directa relacién con el lucro y los
negocios es la base de su funcionamiento, por lo que
sin consumidores o financiamiento no existe. Es decir,
no se encuentran basados sélo en su accién benéfica, si
no en un interés de mercado.

Por ambos puntos anteriormente sefialados, esta
claro que Te Protejo busca la sostenibilidad y beneficio
econémico que le permita poder gestionar sus
actividades correspondientes, en pro del compromiso
que poseen con los animales y el medio ambiente. Esto
también los caracteriza fuertemente como Empresa B,
teniendo un propdsito positivo.

Buscan generar asi un impacto tanto en los usuarios
finales como en la poblacién general, evidenciando un
problema que debe ser atendido por la sociedad. Su
responsabilidad social se denota a través de su misidn
y visidn institucional y las acciones que se realizan de
manera constante en pro de su causa. Por otro lado, se
transparentan los procesos y se demuestra interés en

que las personas conozcan como se manejan y quieran
sean parte de Te Protejo.

Se encuentran dentro del rubro del marketing
y la publicidad, pues realizan publicaciones que
refuerzan la visibilidad de las marcas certificadas, ya
sean recientes como aquellas que ya llevan tiempo en
la organizacién. Les proporcionan espacios y reviews
pertinentes de sus productos, asegurando un foco de
interés por parte del piblico.

El riesgo de conflicto de interés existe cuando se
pone en juego el Rol de Te Protejo debido a su interés
econdmico, es decir, que aquellos que demanden la
certificacion no lo vean de forma transparente el hecho
de que exista un intercambio econdémico para poder
avanzar en la no experimentacién en animales a nivel
nacional. Se pone en juego si es o no valido el lucro
implementado para lograr su objetivo, pues claramente
se encuentra dentro de una esfera comercial.
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CARACTERISTICAS QUE DEFINEN A TE
PROTEJO COMO EMPRESA B:

. Afiliacién a Clientes empresariales
+  Rubro del marketing y publicidad

. Compromiso con los animales y el medio
ambiente

. Responsabilidad social y transparencia de
datos

- Impacto social positivo
«  Buscan la sostenibilidad

+  Beneficios econdmicos (requieren de capital)

;CUAL SERIA SU ACCIONAR COMO EMPRESA
B?

- Modelo de Negocio
»  Cobro por certificacidn y/o renovacion

.  Contribuciones de usuarios y voluntariado
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. Donaciones
«  Venta de productos propios al por menor
«  Servicio de diseno, publicidad y marketing

. Proyectos

CONTRASTE CON OTROS MERCADOS:

. Propone nuevos estandares de calidad y
certificacién con respecto a los animales, medio
ambientey sociedad

«  Genera consciencia y nuevos hdbitos de
consumo (educacién y cambio cultural)

. Propone alternativas de

usuarios

consumo para

- Diferenciacion relevante para los clientes que
quieran certificarse

«  Desafio de crecimiento:
. Fortalecer y crear alianzas con clientes nuevos
y antiguos.

+  Aumentar el impacto en comunicacion y
disenio.

. Mejorar posicionamiento

. Ganar reconocimiento

+  Fidelizar a los usuarios finales y voluntariado.
IMPACTO SOCIAL:

+ Busca impedir la experimentacion en
animales

. Propone una “belleza consciente”

IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DE TE
PROTE]O:

Al mejorar el posicionamiento, la gente va a exigir
comprar cosméticos que tengan una certificacion de
calidad de No experimentacion en animales. Hoy lo
que ocurre es que los clientes contratan y compran el
proceso de certificacién para usarlo como argumento
de venta y marketing. La caracteristica de utilizar el
logo de certificacion en los productos, les sirve a los
clientes en su mayor{a para un fin econémico.



Te protejo por su parte, ocupa el marketing
realizado por grandes marcas para poder ser mas
conocido a nivel nacional y poder obtener visibilidad
en algunos medios.

Aqui existe un problema clave de comunicacién,
plan de medios y disefio grafico, que no estd resolviendo
de manera idénea la imagen y mensaje de Te Protejo.

SOLUCION COMO EMPRESA B:

La logica seria que hubiese una demanda por
parte del mercado/personas debido al reconocimiento
que poseerfa estar certificado por Te Protejo. Para
ello se debe concientizar a los usuarios finales y al
voluntariado. De esta manera, al existir ese interés, las
empresas o clientes se verian atraidos a demandar la
certificacion para responder a una demanda social.

Se debe ocupar el mercado de manera positiva,
instalando una conducta de consciencia frente a
un fenémeno que existe, que es la experimentacién
en animales en cosméticas. El sello de certificacion
respaldaria que estas practicas son legitimas. De esta
manera, funciona de acuerdo a una respuesta, donde
el usuario final impacta en los clientes/empresa,
incitando y generando en el alumo interés social y
comercial.

BENEFICIOS CERTIFICACION COMO
EMPRESA B:

De acuerdo a lo planteado en la web (Sistema
B, Beneficios, 2018), evidenciamos una variedad
de beneficios que entrega poseer la certificacién
internacional de Empresa B.

Por un lado, certificarse implica tener un apoyo
para realizar mejoras continuas como Empresa
B, apoyandolos de manera permanente mediante
herramientas didacticas, flexibles y gratuitas. Ese
apoyo se ve reflejado también en la difusién y el
posicionamiento a través de diversos medios de
comunicacion y eventos con el fin de dar a conocer al
publico las caracteristicas propias que definen a cada
empresa.

Ahora bien, no sélo se manifiesta el contenido a
los externos si no que al estar constantemente siendo
parte de actividades dentro de la Comunidad B, Te
Protejo seria parte de una generaciéon de redes y
conversaciones que implican un aprendizaje y contacto
permanente entre Empresas B.

“Las empresas B representan una gran oportunidad
para conectar a aquellos que buscan un mayor
significado detrds de sutrabajo” (Sistema B, Beneficios,
2018), es decir, cada vez son mds las personas

interesadas en trabajar para una Empresa que esté
asociado a un propdsito mayor, caso claro de Te Protejo,
en el cual ellos puedan aportar con sus talentos, en pro
de perseguir un impacto a nivel econémico, social y
ambiental. Estas practicas fortalecen y estabilizan a
las Empresas B, siendo mis resilientes, recuperandose
de manera ripida a cambios o inconvenientes que
se puedan generar, ademas de experimentar menos
perdidas y obtener resultados mas estables.

Debido a que las empresas B son parte de un
movimiento global, Te Protejo lograrfa tener un
reconocimiento “con presencia en Europa Continental,
Reino Unido, Africa Luséfona y Australia” (Ediciones
Especiales La Tercera, 2018, pig. 7), ampliando su
mensaje a distintas partes del mundo y Latinoamérica.

Graclas a la certificacidén internacional realizada
por B Lab, que implica la medicién, el compromiso y
la transparencia de informacién, Te Protejo asumiria
antelos ojos detodos un compromisolegal, cumpliendo
con los estidndares requeridos dentro del proceso,
el cual busca “medir el impacto social y ambiental de
cada empresa, ademas de garantizar el compromiso
de la misma a nivel personal, institucional y legal de
que todas las decisiones que se tomen e implementen
consideren las consecuencias de sus acciones al corto,
mediano y largo plazo en su entorno.” (Ediciones
Especiales La Tercera, 2018, pag. 6)
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De acuerdo a la transparencia y el compromiso
de mejora de la organizacién, podria reconocer
abiertamente sus variantes y declarar lucro, mediante
los productos y servicios que comercializa, en pro de
impacto positivo social y medioambiental.

Ademas podrian generar ventas Bto B, yaque “el 53%
de Empresas B vende sus productos o servicios a otras
Empresas B y de éstas, el 75% las generd después de
certificarse. Ademds el 53% declara que ser Empresa B
les ha servido para tener nuevos clientes o proveedores
que no son B.” (Sistema B, Beneficios, 2018)

De acuerdo a las caracteristicas anteriormente
definidas, Te protejo deberia ser considerada como
una Empresa B que ademds posee un equipo de
voluntariado. Esta variante expresa que es una
organizacién que resuelve e interpreta los intereses
actuales de la gente, en este caso del cuidado de los
animales y el medio ambiente. Por lo tanto, genera
interés que se ve reflejado en la participacion de los
usuarios frente a la causa y en pro de la organizacién.
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BENEFICIO AL DECLARARSE COMO EMPRESA
B:

Por otro lado, Te Protejo podria declarar ser
Empresa B, categoria que se validaria por sus
compromisos y acciones a pesar de no tener la
certificacién internacional por patte de B Lab. Es decir,
podrian operar bajo la l6gica de Empresa B, tal como
lo plantean actualmente, adscribiéndose como “ONG”.

En este caso y especulando que no existiese el
dinero suficiente para optar a la certificacion formal,
sus beneficios apuntan a que no existiria un juicio de
valor o conflicto de interés del cual haciamos mencion
con anterioridad, donde se pone en juego el de Te
Protejo y su transparencia.

Al declarar de manera transparente su interés
econdmico, hace que [a vision de Te Protejo sea mas
coherente y por ende més confiable en su presentacion
y para poder afiliarse libremente con organizaciones u
empresas que mantengan una visién similar.



6.6 Criterio de analisis y desarrollo de instrumentos

Para poder realizar un andlisis equilibrado y
sistematico de las graficas y campanas de activismo
social de bien piiblico de Te Protejo, se conforman dos
criterios, uno morfoldgico y uno comunicacional.

El morfolégico nos permitird reconocer aspectos
generales de la forma desde una mirada de disefio. De
ello es posible generar instrumentos que nos faciliten el
andlisis pertinente.

Se utilizaron como instrumentos las herramientas
online debido a que permiten generar graficos
automdaticamente de toda la informacién, ademas de
compilarla, en carpetas y hojas restimenes.

Se realiza por medio de una Cuenta Google
“Titulopedreroalexandra@gmail.com”, que permitird
acceder a la realizacién de un formulario online, tipo
encuesta. En el formulario se plantean los criterios y
sus divisiones. Respectivamente acerca del criterio
morfoldgico: Imagen, tipografia, color y composicién.

Para la traduccién de resultados de color se utiliza
ademas la técnica de la observacién de moodboards en
el cual se presentaran las respectivas paletas generadas,
permitiendo comparar y generar conclusiones de
acuerdo a los resultados obtenidos en cada caso.

Por otro lado, el criterio comunicacional nos
permitira entender la pertinencia del mensaje de

acuerdoalambito culturalyeltratamientode los medios
con respecto a los formatos elegidos para cada grifica.
En este caso no es posible generar un instrumento de
analisis, si no que se generan conclusiones directas a
partir de los resultados obtenidos.
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6.6.1 Criterio morfologico

El criterio morfolégico, es decir, la preocupacién de
las propiedades de la forma, es planteado como parte
del analisis de disefio con el fin de dilucidar si existen
ciertas diferencias o similitudes en las graficas y en las
campafas de activismo de bien publico. Ademas de
identificar y describir cada uno de los elementos que
lo conforman como es el caso de la imagen, tipografia,
color y composicion.

A. CRITERIO: IMAGEN

La imagen es un instrumento mayormente
universal, que lo pueden detectar la mayoria de los
receptores, de manera 4gil y sencilla. Eso si, cabe
destacar que es mas polisémico, es decir, que conlleva
a diversas interpretaciones por parte de quien recibe
el mensaje, por lo que es necesario realizar un enfoque
particular.

Autores como Justo Villafane proponen que la
imagen mas alld de ser una representacion o reflejo
de la realidad, tiene un referente en ella. Aqui el autor
(Villafafie, 1985) sefiala que “toda imagen posee un
referente en la realidad independientemente de cual
sea su grado de iconicidad, su naturaleza o el medio
que la produce.” (pg 30.)
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Esta definicién la justifica dado que “todo proceso
de sintesis visual es posible a partir de un buen niimero
de conceptos visuales que el sujeto ha ido extrayendo
de su entorno real desde los primeros estadios de su
desarrollo cognitivo.” (pig 30). En otras palabras, la
lectura de una imagen tiene como limite la sensibilidad
y experiencia previa del intérprete.

Por otre lado, (Villafane, 1985) plantea que el
estudio de la naturaleza de la imagen se puede reducir
a dos procesos: la percepcion y la representacion. La
segunda es responsable de los elementos pldsticos,
en este caso morfolégicos. Para nuestra investigacién
consideramos pertinentes los siguientes aspectos:

A.1GRADO DE ICONICIDAD

El grado de iconicidad o nivel de realidad es una
variable que procura cuantificar el grado de iconicidad,
o de abstraccién que posee una imagen, por medio de
una llamada “escala de iconicidad” (Villafane, 1985, pag.
39).

Diremos que la iconicidad es la caracteristica de
la imagen que cumple con tener mayor similitud con
la realidad que se busca mostrar. Por el contrario, la
abstraccion es aquella que se aleja completamente de [a
realidad, ofreciendo una nueva forma de representarla.

De este modo, queda en evidencia que dependiendo del
“namero de niveles, cada uno de los cuales representa
un determinado valor de iconicidad o abstraccién.”
(Villafafe, 1985, pag. 39)



A.1.1 INSTRUMENTO MEDICION GRADO DE
ICONICIDAD:

El instrumento a utilizar es una tabla (Villafane,
1985, pag. 41) que posee 11 grados, siendo el 11 el nivel
de mayor iconicidad, correspondiente a la imagen
natural, mientras que en el otro extremo, el nivel 1 es
el de mayor abstraccién y hace referencia a imigenes
cuya funcién puede ir desde la bisqueda de nuevas
formas de expresion visual a la ausencia de tal funcién.

De esta manera observaremos cudl es el tratamiento
que se le realiza a la imagen, si fue o no intervenida,
si se trata de una fotografia, un dibujo, ilustracion,
collage, entre otros.

Iconicidad

Grado

1

10

Nivel de realidad

La imagen natural

Modelo tridimensional a
escala

Imagenes de registro
estereocopico

Fotografia en color

Fotografia en blanco y negro

Pintura realista

Representacion figurativa

no realista

Pictograma

Esquemas motivados

Esquemas arbitrarios

Representacion no figurativa

Criterio

Restablece todas las propiedades
del objeto. Existe identificacion
existe identidad

Restablece todas las propiedades
del objeto. Existe identificacion
pero no identidad

Restablece la formay posicion
de los objetos emisores de
radiacion presentes en el espacio

Cuando el grado de definicion
de la imagen esté equiparado
al poder resolutivo del ojo medio

Igual que el anterior

Restablece razonablemente las
relaciones espaciales en un
plano bidimensional

Aln se produce la identificacion,
pero las relaciones espaciales
estan alteradas

Todas las caracteristicas sensibles,
excepto la forma, estan
abstraidas

Todas las caracteristicas sensibles,
abstraidas. Tan solo restablecen
las relaciones organicas

No representan caracteristicas
sensibles. Las relaciones de
dependencia entre sus elementos
no siguen ningln criterio logico

Tienen abstraidas todas las
propiedades sensibles y de
relacion

Ejemplo

Cualquier percepcion de la
realidad sin mas mediacion que
las variables fisicas del estimulo

La Venus de Milo

Un holograma

Fotografia en la que un circulo de
un metro de didmetro situado
a mil metros, sea visto como punto

Igual que el anterior

Las meninas de Velazquez

Guernica de Picasso
Una caricatura de Peridis

Siluetas, Monigotes infantiles

Organigramas, planos

La sefal de circulacidn que
indica ceda al paso

Una obra de Mird
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A.2 COMPLEJIDAD DE LA IMAGEN

Cuando se compone una imagen, el autor se plantea
como objetivo el transmitir un mensaje al intérprete
“por medio de la unidn de signos grafico, dispuestos de
modo “intencional” es decir, no aleatorio, en una forma
que sera inteligible para el receptor.” (Costa, ] y Moles,
A., 1991, pag. 98). De este modo, [a responsabilidad cae
en el autor y en su capacidad para facilitar el mensaje
de manera clara y concreta, sin distracciones que
entorpezcan la correcta lectura de la imagen, “cuanto
menor es la cantidad de informacién, menor es la
complejidad y mayor la inteligibilidad, y a la inversa.”
(Costa, ] y Moles, A., 1991, pag. 99). Esto porque hay
que considerar que la cantidad de informacién que es
capaz el receptor de procesar por unidad de segundos
es limitada.

A.2.2 INSTRUMENTO MEDICION
COMPLEJIDAD DE LAIMAGEN

En este también haremos uso de una tabla como
instrumento que resurme los tres niveles de complejidad
propuestos por Costa, los cuales nos ayudarin a
esclarecer la cantidad e interaccién entre los elementos
de los disenos a analizar, exponiendo si existe un nivel
alto, medio o bajo de complejidad.
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Complejidad

Niveles de complejidad

Nivel Alto

Nivel Medio

Nivel Bajo

Caracteristicas

Existe un gran nimero de elementos en la composicion, con
distinta apariencia y funciones.
La proximidad entre los elementos es variada, existiendo
algunos muy cercanos uno de otro
La imagen se ve plagada de ruido, elementos que distraen
y entorpecen la inteligibilidad.

Los elementos que componen la imagen varian en apariencia y no
cumplen con un mismo proposito en la composician.
La proximidad entre los elementos es relativa y hay un pequeno
numero de componentes en la imagen que
distraen la correcta lectura.

Limitado nidmero de elementos, los cuales son homogeneos y se
encuentran aislados entre si de modo que tienen igual
protagonismo en la composicion.

No existe ruido o elementos que perturben la lectura del esquema.



B. CRITERIO: TIPOGRAFIA

Destaquemos que la tipografia conlleva un grado
de complejidad por parte del lector, pues le implica
saber leer y comprender el contenido escrito con el fin
de dilucidar una parte importante de la campafia de
activismo social de bien pablico.

Comprenderemos para nuestra investigacion, a la
tipografia dentro del disefio en los siguientes ambitos.

B.1 INSTRUMENTO MEDICION TIPOGRAFIA:

Para este punto nos basamos en el codigo tipografico
descrito por (Peninou, 1976) en su libro Semiética de la
Publicidad, en el cual propone cuatro fundamentos que
se pueden utilizar en las composiciones tipograficas
para crear rupturas visuales y de ese modo atraer la
atencion del receptor.

Para sistematizar el andlisis y verificar la
presencia de alguna de estas manipulaciones en
los disefios a analizar, es que se extrapolaron las
diferentes variaciones de modo que fuera mis ficil su
identificacién, seleccién y sistematizacidn.

Manipulacion de tipografias

Manipulacion de tipografias

Aislamiento espacial

Cambio de caracteres tipograficos

Dimension de los caracteres

Aposicidn de rasgos distintivos

Caracteristicas

Continuidad en el texto. Mensaje lineal o discontinuo.

Utilizacion de distintas fuentes tipograficas o cambio
en el peso visual

Cambios de tamafios que se hagan en la tipografia

Subrayado, tachado, inscrito en un recuadro de color, etc
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Por un lado en el Aislamiento espacial
reconoceremos como se posicionan las tipografias
dentro del disefio. En el Cambio de caracteres
tipograficos evidenciaremos la cantidad utilizada de
diferentes tipografias y reconoceremos sus variables
tipogrificas regular, italica, bold, etc.

Ademais reconoceremos el tipo de tipografia como
serif, sans serif, handwritten, palo seco, entre otras
e identificaremos sus variantes de tamaifo, forma y
legibilidad, ademas de cémo es que se relacionan entre
si las diferentes tipografias en [a campania.

C. CRITERIO: COLOR

El uso de color es un componente relevante a la
hora de querer generar una experiencia por medio del
sentido visual a través de un fenémeno de la emisién de
la luz. Esto nos permite producir diferentes emociones,
influyendo de manera decisiva en la percepcién que
poseen los receptores.

De esta forma y gracias a este analisis buscamos
generar una paleta que identifique la identidad
cromiética de cada uno de los disenos y campafias
de activismo social de bien pablico a analizar,
comparandolas y generando conclusiones. Con
respecto  al andlisis comunicacional, podremos
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dilucidar de acuerdo a la significacién cultural, como
es que la psicologia del color influye en el tratamiento
del mensaje.

Observaremos por un lado que los colores se pueden
agrupar en paletas, que se definen normalmente como
“conjuntos de colores que armonizan especialmente
entre si” (Calvo, 2018), pudiendo identificarse tres tipos
de colores dentro de una armonia cromatica, los cuales
se definirdn a continuacion segin lo descrito en web
por Ingrid Calvo:

«  Colores dominantes: Generalmente son los
mas neutros y los que se utilizan en mayor proporcion
dentro de la composicidn. Sirve para destacar los otros
colores que conforman nuestra composicion grifica,
especialmente al opuesto.

+  Colores ténicos: Son complementarios
del color dominante, es el mds potente en matiz y
luminosidad, por lo que es el que mas destaca, a pesar
de que es el que se encuentra en menor proporcion en
la composicion.

. Coloresmediacién. Actian comoconciliadores
y como modo de transicion entre el dominante y el
tonico.

En nuestro caso, esta teoria la adoptamos para
representar la proporcién de cada color, eligiendo al

ténico como el que se encuentra en menor proporcion,
el dominante como aquel que estd en mayor proporcidn
y tres mediadores que se encuentra en una proporcion
parecida entre ellos.



Medicion Color Primer paso

C.1. INSTRUMENTO MEDICION COLOR:

En primer lugar la imagen se pasa a mosaico de
pixeles en Adobe Photoshop, para generar cuadros de
colores que facilitardn la lectura de los mismos por
sobre la forma, accién que realizard el sitio web Color
Adobe, reconociendo s colores dentro de la imagen.

Segin los resultados arrojados, elegiremos un
ténico un dominante y tres mediadores, segin su
proporcion en la imagen.

Finalmente los componemos en un archivo PNG
para evidenciar una paleta por cada disefio, las cuales
se reunirdn en un moodboard con cada una de las
resultantes. Ademds, extraemos de la pagina los codigos
hexadecimal y HSB para tener un registro replicable de
los colores de las paletas.

€ RUEDACROMATKA

Medicién Color Tercer paso
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D. CRITERIO: COMPOSICION

Observaremos como todos los elementos anteriores
se interrelacionan a través de la composicién dentro
de un plano, definiéndose como la distribucién o
disposicién de todos los elementos de disefio que
analizaremos. Pretenderemos entender cémo es que
la composicién plantea o influye en un recorrido visual
importante, o en un foco de atencién que hace que uno
de estos elementos morfolégicos se destaquen.

De esta manera reconoceremos las estructuras que
se manifiestan en los disefios, de acuerdo al cddigo

morfolégico planteado por (Peninou, 1976):

Es la geografia muy particular de la imagen
publicitaria cuya construccion se estudia de manera
que la mirada seleccione en el anuncio las superficies
portadoras de informaciones clave, ya porque se desee
que tengan una primacia en la exploracion visual del
anuncio, o porque se desee que concluyan un recorrido
visual.

El descubrimiento visual de una imagen no es
por completo aleatoria. El espacio perceptivo no es
homogéneo y la percepcion de un elemento situado en
tal o cual sector de la imagen no es equiprobable.

La localizacién espacial de los elementos
comerciales en el seno de la imagen, mds que en el seno
de la pagina, no es pues indiferente: el arte del creador
consistird en conciliar los imperativos del rendimiento
semdntico con los imperativos de la exploracion visual.



D.1. INSTRUMENTO MEDICION
COMPOSICION:

. Construccion Focalizada: Lineas de fuerza
convergentes dirigen a un punto en comun, que es
lugar mismo del objeto de promocidn.

. Construccién Axial: El objeto de promocién
ocupa plano central de [a pigina

. Construccién en Profundidad: Inserto en
escena o decorado, el objeto de promocién ocupa el
primer plano de la escena.

. Construccidén Secuencial: La mds proxima a
la construccién cinética, en la que la mirada, tras ser
llevada a la ilustracién principal, cae hasta el lugar
mismo donde termina la exploracién (en general la
parte baja del cuadrante inferior derecho de la pigina)
del producto condicionado. Es un recorrido visual
intencional de la imagen.

Composicion

Tipo de construccion

Construccion focalizada

Construccion Axial

Construccién en profundidad

Construccion Secuencial

Caracteristicas

Lineas de fuerza convergentes dirigen a un punto en coman,
que es lugar mismo del objeto de promocion.

El objeto de promocidn ocupa plano central de la pagina

Inserto en escena o decorado, el objeto de promocion ocupa
el primer plano de la escena.

La mas préxima a la construccion cinética, en la que la mirada, tras ser
llevada a la ilustracion principal, cae hasta el lugar mismo donde termina
la exploracion del producto condicionado.

Es un recorrido visual intencional de la imagen.
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6.6.2 Criterio comunicacional

Es de gran relevancia realizar un andlisis de las
campafias de activismo social de bien piblico en
términos de cémo se comunica el mensaje hacia los
grupos objetivos. Con ello se pretende entender el
mensaje en funcién de la pertinencia comunicacional,
sustentados porunsignificadoy contextodeterminado.

Debido a que se trata a un andlisis y decision del
contenido, no es posible realizar un instrumento
rigido, como en el caso de analisis morfoldgico.

A. PERTINENCIA DEL MENSAJE DESDE LA
PERSPECTIVA CULTURAL

Coémo codifica el mensaje Te protejo con respecto
a sus grupos objetivos, los cuales tiene habitos,
preferencias y conductas. Estas variables que remiten
a la cultura, refiriéndonos a usos y costumbres de
un grupo humano en un contexto dado, entregan
la informacién necesaria para la construccién de
un mensaje pertinente, es decir, en funcidén del
destinatario con el fin de que al emitirlo, el receptor
pueda decodificarlo de la manera esperada.

Paraello en primer lugar es necesario conocer sobre
cada grupo objetivo, analizandolo para evidenciar sus
intereses, costumbres y tradiciones. Luego analizar
el mensaje que es emitido para ver si es pertinente
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el lenguaje y las reglas de Te Protejo con respecto al
destinatario, en este caso los distintos grupos objetivos.

A.1. ANALISIS PERTINENCIA DEL MENSAJE
DESDE LA PERSPECTIVA CULTURAL:

. Emisor: Te Protejo

+  Mensaje: “Titulo o mensaje en la grifica a
analizar”

. Receptor: Target. Identificacién del Usuario

«  Anilisis: ;Los mensajes emitidos remiten a
la cultura del Emisor? ;Es pertinente al objetivo o al
modelo de Te Protejo?

B. CRITERIO: TRATAMIENTO DE LOS MEDIOS

El tratamiento de los medios es parte del criterio
comunicacional pues se trata de una estrategia de
impacto, como afecta al pablico dirigidoy de cuiles son
los formatos de los disefios y campanas de activismo
social de bien pablico.

Para nuestra investigacion, este criterio es de gran
relevancia pues observaremos como la difusién, ya sea
a través de medio fisicos y/o digitales dependen y se

sustentan por medio de una pertinencia del mensaje,
con el fin de definir si se logra englobar de manera
integra y consecuente cada una de las campafas
puestas en analisis.

B1. ANALISIS FORMATOS:

En primer lugar debemos evidenciar si existe o no
responsividad de los disefios, es decir, que el mismo
mensaje pueda ser visto en distintos medios/equipos,
adaptable, eficiente y flexible.

En segundo lugar cudles son los tipos de formatos
segiin disponibilidad tecnolégica v circuitos de
distribucion en medios y redes sociales. La eleccion
estd ligada a la responsividad y a la proporcion.

. Responsividad: Sin / Con
. Medio: Red Social

. Formato: Tamano en pixeles



6.7 Analisis de audiencia

6.7.1 Tipos de publico

Existen dos tipos de publicos en la realizacion
de un proyecto. Por un lado el Pablico Interno, que
se encuentra conformado por los trabajadores del
proyecto, los colaboradores, los participantes o
militantes, la directiva, los accionistas y los duefios.

En el estudio de caso de Te Protejo, el Pablico
Interno se encuentra conformado por:

. La Directiva: Directora general, Directora de
Gestion y Finanzas, Directora de comunicaciones.

. Coordinadores: Coordinadora de Produccidn,
Coordinadora Vloggers, Coordinadora Socias, Asesora
Legal, Coordinadora Activismo, Coordinadora
Grupo Belleza Cruelty Free Chile, Coordinadora
Bloggers,  Coordinadora de  Comunicaciones
Internas, Coordinadora Brasil, Coordinadora Peri,
Coordinadora México, Coordinadora Colombia.

. Voluntarios: Se considera a toda persona
que realiza actividades en pro de Te Protejo sin
remuneracién alguna, dentro de las dreas de Activismo,
Comunicaciones, Activismo, Difusién y Educacién
al Consumidor, Bloggers, Grupo Belleza Cruelty Free
Chile y Vloggers.

+  Comunicaciones: Community  Manager
LATAM, Comunicadora, Editora, Editora LATAM)

. Te Protejo LATAM: Activistas, Bloggers,
Traductora Brasil

Por otro lado evidenciamos el Publico externo que
retine a los Usuarios finales y Clientes, distribuidores,
comunidades, gremios u organizaciones sindicales,
gobierno de tipo local, regional y/o nacional, ademis
de [a presencia de autoridades publicas y electores.

En este caso por parte de los usuarios se trataria de
un publico consiente o interesado en los derechos de
los animales y la importancia del cuidado del medio
ambiente. Mayormente ligados a un estilo de vida
sano v sustentable preocupados de realizar el menor
impacto posible. En su mayoria mujeres interesadas
también en la cosmética y el cuidado personal.

Por parte de los clientes, interesados en evidenciar
su caracteristica distintiva que es ser “cruelty free”
y certificados como tal. Buscan simpatizar con el
usuario anteriormente mencionado. En su mayoria
son consecuentes con sus productos y el discurso
propuesto.
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6.7.2 Caracterizacion de Grupo Objetivo:

A. METODO: PICTOGRAPHY

El pictography define de manera visual cual es el
entorno del destinatario, de manera mas especifica
y personalizada. Se puede conocer y entender a este
publico objetivo como entes individuales, que poseen
diversas formas de expresidn y aspectos a considerar
por parte de la estrategia de medios.

En el levantamiento de datos para este método,
revisamos los habitos de comunicacién con el medio
mas cercano a la interactividad de cada ptblico objetivo
remitiendo a la fotografia, en este caso corresponde
a la red social social de Instagram. Ademas por rango
etario, se trata de la red social mas utilizada por ellas.

Se revisaron y seleccionaron imagenes que
se encuentran en sus Instagram personales, sin
informarles en un principio, con el fin de no manipular
en ningdn sentido la objetividad de este método.

Una vez recolectada las imdigenes que fuesen
relevantes destacar de acuerdo a sus habitos y
costumbres de vida, se le informé tanto a la cliente,
voluntaria y usuaria el uso de sus imdgenes para el
presente trabajo y las razones detras del mismo, sin
existir inconveniente alguno.

Finalmente se realizé un moodboard
fotografias de cada target group, con el fin de

con
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comprender de manera visual a cada uno de ellos en su
representatividad.

Debido a gue las imdgenes tratan de la realidad
que cada uno de los target quiere mostrar o demostrar
hacia toda o gran parte de la red social, se trata de un
método gque nos permite conocer exclusivamente esta
faceta.

Para poder complementarla, necesitaremos
entrevistar de manera personal a cada target, con el fin
de comparar y verificar si la informacion inferida de
acuerdo a las imagenes de sus respectivos Instagram,
sea coherente con su estilo de vida y pensar en general.
Esto lo podremos encontrar mds adelante dentro de
la investigacién, junto a la interpretacion y tabla de
vaciado de cada target.

Para plantear de manera breve, se realizara
una transcripciéon de las imagenes, para su mejor
entendimiento.



Usuaria: Belén Quintana

A.1. USUARIO FINAL:

Le gusta ir a festivales y tomar fotografias tanto de
los lugares que visita como de la comida y productos
que consume. Se encuentra ligada a la tematica cruelty
free pero desde el drea del consumo de productos de
belleza y cuidado personal. Tiene una mascota exdtica
que es un conejo negro. Parece ser una personarelajada
y minimalista.
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A.2. VOLUNTARIA:

Le encantan los animales y asistir a ferias
que mantengan esas temdticas. Trabaja como
voluntaria para Te Protejo, siendo parte del staff en
eventos importantes, entregando la informacién e
interactuando con el piblico. Tiene dos mascotas
ex0ticas, un erizo y una coneja. Parece ser una persona
muy extrovertida, que le gusta experimentar sobre
todo con su aspecto fisico.
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Voluntaria:




A.3. CLIENTE:

En el caso del cliente, observamos cémo es una
persona que disfruta mucho del aire libre, pasar tiempo
con sus amigos y relacionarse con su mascota entre
otros. Asiste a las ferias realizadas por Te Protejo y
prepara su cosmética natural también en un ambiente
al aire libre, intuyendo que se relaciona mucho
mejor estando totalmente alejada de la ciudad y de la
vida rdpida. Parece ser una persona muy relajada e
involucrada con sus cercanos.

Cliente: Daniella Mora
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B. METODO: PROTO PERSONA

Son arquetipos levantados desde los supuestos,
presentindose como una oportunidad para
articular a nuestro target group, sus necesidades y
comportamientos.

La creacién de las proto persona se realiza
comunmente por medio de cuatro cuadrantes los
cuales se designan dreas especificas a completar.

En la esquina superior izquierda podemos observar
datos biogrificos y personales (informales) del
usuario, tales como su nombre, edad, tiene estudios,
etc. En la esquina superior derecha, se reflejan los
comportamientos y las creencias de la persona
basiandose en situaciones reales, sus costumbres, qué
hace, qué usa, etc. En [a esquina inferior izquierda
son los datos demogrificos tales como, donde vive,
con quienes vive, en qué lugar estudia, entre otros.
Finalmente en la esquina inferior derecha observamos
sus necesidades, objetivos y beneficios esperados.

Esto serd realizada para cada target, es decir,
Usuario Final, Voluntarios y Clientes.
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Proto-persona: Usuaria Final

Presentacién informal: Cémo se lo presentas a un
amigo.

Estudio medicina
holistica por lo que
i hace terapias.

v et ——r—

Belén Quintana, estudia
actualmente fotografia.

23 anos. Es vegana.

Tiene el pelo largo
Pololea, muy alegre.

tefido en las puntas,

Le gusta juntarse a
almorzar con sus
amigos, es vegana.

Le gusta viajar al sur,
sobre todo a Valdivia.

Ha ido a los 2 dltimos
Lollapalooza en Chile.

=

Presentacion formal: Como se presentan arquetipos a
un/a profesor/a de taller.

Lograr ser exitosa
siendo una trabajadora
independiente.

Abrir su red de
‘contactos a personas
que poseen sus mismos
intereses.

Ayudar a los animales y
el medio ambiente en
todo aspecto posible.

Poder compartir sus
conocimientos y ofrecer
sus servicios por redes

sociales.

==

Comportamientos: costumbres y malas-costumbres.
Qué hace. Qué usa. Cuanto lo usa.

Proyecciones: Necesidades, objetivos, beneficios
esperados IRL (/n Real Life).

Espera poder vivir de
los trueques utilizando
el intercambio de dinero
lo menor posible.

s

Ser “influencer” en el
mundo cruelty free,
sobre todo por
Instagram.

&

=
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Proto-persona: Voluntaria

Presentacion informal: Cémo se lo presentas a un
amigo.

Rocio Rodriguez, 19afos.
estudiante de Disefno Soltera, simpéatica.
Capilar Le gusta hacer nuevos

Tiene un erizo y un
conejo de mascota.

Tiene el pelo corto y de
color fucsia.

Le gusta ir a conciertos
y festivales.

Es comprometida con
las actividades que
realizada para Te
Protejo.

Es vegana y le gusta
mucho disfrutar de
buena comida.

Presentacion formal: Como se presentan arquetipos a
un/a profesor/a de taller.

Poder ser una fuente de
ayuda ante dudas sobre
‘el mundo cruelty free.

Cambiar su estilo de
vida a uno
completamente
consciente.
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Ser activista en Te
Protejo la hace ver mas
tinteresante”.

Recibir feedback sobre
los eventos que
comparte en la

plataforma. Tanto en
sus fotos como en sus
“stories”

Comportamientos: costumbres y malas-costumbres.
Qué hace. Qué usa. Cuanto lo usa.

Proyecciones: Necesidades, objetivos, beneficios
esperados IRL (/n Real Life).

Le gustaria ser
embajadora de alguna
marca de maquillaje
cruelty free.

B

Seguir siendo voluntaria
en Te Protejo por
muchos afos.

SEE



r

Proto-persona: Cliente

Presentacion informal: Cémo se lo presentas a un

amigo.
Di:glé tr::;j:r:!tgra- ; : 28 afios. Le gusta pasar mucho Tiene un perro regalon
Ll 3 Risuena, super tierna. | tiempo al aire libre. llamado Max.
| |

| |

S . e
Tizne S p;otpla miarea Con sus amigos suelen Su cabello es muy largo

2.608INe|sa ¥se hacer picnics. y negro.

certifico con Te Protejo.

Comportamientos: costumbres y malas-costumbres.
Qué hace. Qué usa. Cuanto lo usa.

Lo B L

Presentacion formal: Como se presentan arquetipos a
un/a profesor/a de taller.

Proyecciones: Necesidades, objetivos, beneficios
esperados IRL (/n Real Life).

Que su marca sea
popular y reconocida en
el mundo cruelty free en

Chile.

Ser partners con Te
Protejo en distintas
actividades.

=

Ser recomendado por
usuarios e influencers
en redes sociales.

Aumentar la visibilidad
de sus productos por su
calidad y certificacion.

=

Tener el sello de Te
Protejo es una buena
estrategia de marketing
'y publicidad.

Ampliar sus puntos de

venta de la marca para

poder llegar a distintos
lugares de Chile.

¢

—
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C. METODO: MAPA DE EMPATIA

Es una representacion visual que permite generar
una conversacion en la que se pone al target group
al centro. De esta manera, se generan seis secciones
que se ligan de manera mas intima a nuestros grupos
objetivos.

Este método busca empatizar con cada target,

comprendiéndolos como actores claves dentro
del ecosistema/contexto en el que se encuentran
y desenvuelven. Es requisito imprescindible

para comprender las aspiraciones, necesidades y
frustraciones de cada target, auténticos cimientos
sobre los cuales podemos construir una proposicion
de valor. Cabe destacar que no es una muestra precisa
ni exacta, pero aquello nos permitird construir una
serie de relaciones basadas en él mismo y su contexto,
comprendiéndolo como un todo.

Debemos  comprenderlos como  personas,
humanizando nuestra busqueda, entendiendo de
manera mas cercana aspectos tales como su nombre,
dénde vive, a qué se dedica, entre otros aspectos
motivacionales. De esta manera logramos empatizar
con la persona, intentando conocerla mejor basado en
las siguientes preguntas claves:

| s0

. 1. ;Qué piensa y siente?: Estima su valoracion
sobre X producto y/o servicio, en este caso Te Protejo,
sus prioridades, preocupaciones y expectativas, es
decir, que cosas lo mueven.

« 2. ;Qué ve?: Describe el contexto, lo que
percibe por medio de la visién, cudl es su entorno, que
personas se involucran, a qué estimulos o problema se
encuentra expuesto.

«  3,;Quédiceyhace?: Estudia desde su aspecto
fisico hasta su actitud en pablico, detallando como se
comporta en situaciones comunes, qué le importa y
como lo manifiesta, si es que influencia a alguien, con
quienes habla.

« 4. ;Qué escucha/lee?: Investiga qué dicen las
personas con las que interactta, sus amigos, conocidos
y familia, quiénes son sus principales influenciadores,
a través de qué medio se informa, su entorno.

« 5 ;Qué le duele/frustra?: Identifica los
obsticulos que enfrenta el usuario para conseguir
lo que busca, analizando sus miedos y lo que estd
dispuesto a arriesgar para encontrar sus objetivos.

. 6. §Qué lo motivafaspira?: Determina cudles
son los beneficios que el usuario espera o le gustarfa
recibir y como piensafintenta alcanzarlos. Tiene su
propia valoracién del éxito.



Mapa empatia: Usuaria Final

4Qué es lo que a él o ella le?

DUELE

;Qué es lo que el o ella?

PIENSA Y SIENTE

&Qué es lo gue &Que es lo que
éloella? éloella?

LEE VE

£ Qué es lo gue él o ella?

DICE Y HACE

Poder renovar su 7 {
cosmetiquero con solo. 'dem'fs‘_[%ig: ;“j%’::_;?a !
productos cruelty free. productos cruelty free.

A poder ensenarle asu
familia y amigos sobre
el tema.

£LQué es lo que él o ella?
ASPIRA

A que las personas
generen conciencia y
empatia con los
animales.
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Mapa empatia: Voluntaria

£ Qué es lo que &l o elia?

PIENSA Y SIENTE

i Qué es lo que :Qué es lo que

él o ella? éloella?

LEE VE

£ Qué es lo que él o ella?

DICE Y HACE

£Qué es lo que él o ella?

ASPIRA

£Qué es lo que a él o elia le?

DUELE

Aspira a ser un Poder tener un

{
:
- Seruna ‘influencer’
&

referente parasus o oo ouuda genere | Yida de acue :
amigos y: famiia.sdiis: 4 uh'ian&‘r\gae‘i%;n j ikmeansncRirice sobre el tema.
el tema "cruelly free i animales yielimadia 3

‘ambiente.

L et *ﬁL.._‘
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Mapa empatia: Cliente

$Qué es lo que a él o ella le?

DUELE

iQué es lo que él o ella?

PIENSA Y SIENTE

£Que es lo que £Que es lo que
¢l oella? él o ella?

LEE VE

24Que es lo que él o elia?

DICE Y HACE

Aumentar su visibilidad ~ Desea la aceptacion de

¢ Qué es lo que él o ella?

ASPIRA

y ventas de productos  los seguidores cruelty e Ser cotabora@or g Ser una'_mg_rqa_'qyle_ S5
certificados. | freeyelaumentode «  mportanteenalianza - reconacidaenel
ellos mismos, con Te Protejo. inconsciente colectivo,
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6.8 Estudio grafico Te Protejo

Para realizar el estudio grafico, nos basaremos en
los criterios de analisis anteriormente mencionados en
el marco de referencia, siendo éstos el morfolégico y
comunicacional respectivamente.

En primer lugar plantearemos los componentes
de la imagen de marca de Te Protejo, expuestos en su
Manual de Marca, para comprender y evidenciar sus
componentes graficos siendo éstos el Logo, Naming,
Paleta cromdtica y Tipografia. Aqui se realiza un
analisis y comentarios de opinién especificos por cada
rem.

También existe la presentacién de las Normas de
uso de la imagen de marca, existiendo rangos de Grilla,
Autonomia, Uso y errores de la misma con el fin de
delimitar la flexibilidad de la imagen de marca.

En segundo lugar se presentan los Insumos graficos
corporativos donde se hace uso de la imagen de marca.

En tercer lugar se presentan los Insumos graficos
de disefio y las campanas impulsadas y creadas por Te
Protejo.
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6.8.1 Imagen de Marca

Aquellos componentes que definen a la marca
por sus caracteristicas mas relevantes y distintivas
entre otras. En el caso de Te protejo, analizaremos en
deralle sus grafica, basaindonos en su Manual de Marca
Institucional, actualizado al afio 2017.

La imagen de marca considera a lo menos los
siguientes criterios: Logo, Naming, Paleta cromatica y
Tipografia. A continuacion nos referiremos a ellos mas
concretamente:

A.LOGO

A1 ISOTIPO

Ubicado en la parte superior de la imagen de marca,
se trata de una representacién vectorial y simplificada
de un conejo que se encuentra sentado en sus patas
traseras. Podemos divisar morfolégicamente las orejas,
la cara, ambas patas delanteras y la cola al costado
derecho.

La eleccion de que el isotipo sea un conejo remite
a la utilizacién del mismo por parte de las marcas de
las grandes organizaciones internacionales contra el
testeo animal como lo es, PETA, Leaping Bunny y CCF.

Isotipo Te Protejo

BN . —= |SOTIPO

TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal




Ellos hacen uso del conejo como un simbolo “cruelty
free” que ya es asociado y se encuentra instaurado
en la cosmética y sus consumidores. De este modo
evidenciamos coherencia en esta eleccidn por parte de
Te Protejo, puesto que remite a una acepcion tanto de
las ONGs como del publico, por lo que es reconocible y
recordable.

Se encuentra acompanado de un circulo que nace
desde la base del conejo hasta la mitad de las orejas,
existiendo una pequena apertura para que las mismas
mencionadas sobresalgan de este circulo delimitador.
Podemos evidenciar clara similitud al logo de Leaping
Bunny, que podria ser base e inspiracion del logo de Te
Protejo.

El grosor de la linea es irregular, por lo que se
definen trazos mds delgados y gruesos, dependiendo
de las zonas. Esta decisidén a mi juicio, genera que no
sea un logo tan pesado a la vista, con movimiento,
siendo més bien amigable. Esta caracteristica también
la podemos observar en los demads logos cruelty free.

Podemos darnos cuenta que la inspiracién nace
sin duda de las grandes empresas que se dedican
a proliferar el no testeo en animales, por lo que
ciertos elementos entre ellas se repiten pero logran
distinguirse y resaltar a su propia manera. En el caso
de Te Protejo, es que el Isotipo responde mas bien a
una forma redonda y que su color verde caracteristico
lo diferencia de las demas marcas.
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A.2. LOGOTIPO

Aqui encontramos el nombre de la marca,
“TE  PROTEJO” en letras maydsculas bajo el
Isotipo, ilustracién vectorial del conejo analizada
anteriormente. En  proporciones  horizontales
mantienen la misma ocupacién del espacio Isotipo y
Logotipo.

Utiliza la tipografia Blanch variante caps, familia
tipografica sans serif/palo seco que posee ningin tipo
de remate, pero que su terminacién es redondeada.
A mi opinién esta es una eleccion intencional y
acorde a las curvas que posee el Isotipo, con el fin de
complementar ambas partes para que fuesen parte de
la marca unificAindose de manera coherente.

De acuerdo al cardcter de la tipografia es legible y
reproducible en otros sustratos a la hora de expandir
y mostrar la imagen de marca. Al estar escrito en
maytsculas, la altura de la tipografia es uniforme tanto
para las ascendentes como descendentes.

Logotipo Te Protejo

LOGODT 1P #——

- TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal
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A.3. SLOGAN

Utiliza la tipografia Significa negative variante
light, familia tipografica sans serif en subdivisién
grotesca pero con modificaciones en sus terminaciones
también redondeadas y en algunos casos con cortes
diagonales. Esto podria evidenciar que la eleccién
tipografica fue realizada a que tuviese coherencia con
el Isotipo y Logotipo, pero que a su vez tuviese un peso
visual diferente por eso la eleccién de la variante light.

Se trata de un elemento a mi juicio complementario
y que termina por apoyar la idea del Logotipo “TE
PROTEJC”. En conjunto a “Belleza sin testeo animal”
denota de la caracteristica mds relevante del logo, que
es representar un simbolo cruelty free, por lo que a mi
juicio, termina por “redondear” la idea de qué se trata
esta organizacién. Sinello, el nombre de la marca caerfa
en dudas y seria de entendimiento muy amplio pues
bien, “TE PROTEJO” suenabastante certero, la pregunta
seria ;Proteger qué?. Gracias al slogan podemos darnos
cuenta que se trata de proteger una belleza sin testeo
animal, Esto apunta de manera especifica a la causa
central, apoyando a su vez el simbolo del conejo.
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B. NAMING

El Naming posee una recepcion casi inmediata
en el receptor. “Te protejo” indicando claramente la
accion de proteger, que segiin la RAE significa “Del
latin, protegeré, es resguardar a una persona, animal o
cosa de un perjuicio o peligro, poniéndole algo encima,
rodedndolo” y “Amparar, favorecer, defender a alguien
oalgo.” (RAE, s.f)

A mi opinién la marca da a entender que son
ellos los que protegen, por lo que no posee caracter
implicativo, de invitacién a que los demds también
realicen la accién. Podria ser incluso evidenciado
como una accidn, el proteger, que sélo pueden hacer
cierras personas de manera especifica. Esta realizacién
estaria en disyuntiva con su caracteristica de accién de
voluntariado, activismo social.

Por otro lado, no se refiere de forma directa y
exclusiva a la causa, que seria la no experimentacién
en animales. Posee un significado demasiado amplio a
pesar de que su causa es muy focalizada. Requiere de
una referencia aparte que sea mas directa para poder
expresar la labor que ellos realizan. Aqui es donde entra
en accién el Slogan, que debe apoyar el significado del
Naming logrindolo de manera concreta.

Estamos frente a la presencia de un buen naming
que queda en el inconsciente de las personas, pero que
podria ser mas reconocible por quienes conocen sobre
el tema del testeo en cosmética.

Naming Te Protejo

NAMING

L ]

TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal
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C. PALETA CROMATICA

El verde es utilizado para el Isotipo y segin lo
que explica Ingrid Calvo “es mas que un color, es la
quintaesencia de la naturaleza; es una ideologia, un
estilo de vida: es conciencia medioambiental, amorala
naturaleza” (Calvo, 2018) La eleccién de este color posee
suma coherencia con la temadtica y labor de Te Protejo,
ligado al cuidado de los animales y el medio ambiente.

El verde también es un color intermedio entre
el rojo y el azul por lo que se encuentra “en perfecta
neutralidad entre los extremos, proporciona una
sensacién de tranquilidad y seguridad.” (Calvo, 2018)
Quedaen dependencia delos colores que lo acompafien,
en este caso el gris.

El gris es utilizado tanto para el Logotipo como
para el Slogan. Segin (Calvo, 2018) “Depende mucho
mas de los colores que lo rodean que de su propio tono.
Es neutro y pasivo” Por lo que seria complementario al
colorverde. “El gris es el color sin fuerza. En é, el noble
blanco estd ensuciado y el fuerte negro debilitado.”
(Calvo, 2018) Evidenciamos que se trata claro de un
complemento entre ambos colores, donde el verde
destaca siendo el color “mds llamativo” ligado al
Isotipo y el gris logra acompanar, teniendo relacion al
acompahamiento comunicacional puesto que se utiliza
en el Logotipo y el Slogan.

Para el mejor entendimiento y “una correcta
reproduccién del imagotipo, se establecid una variedad
de Pantones que captan los distintos atributos de
la marca. Estos Pantones fueron transformados a
los distintos formatos de color (CMYK y RGB) para
garantizar una correcta implementacién del color en
la marca.” (Manual de Marca, 2017). De esta manera
podemos evidenciar numérica y exactamente cada
color que compone el Logotipo de Te Protejo.
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D. TIPOGRAFIA

Debido a que hicimos mencidn anteriormente de las
tipografias involucradas dentro del Logotipe mientras
realizabamos el respectivo andlisis, mencionaremos los
aspectos mas detallados sobre el tema.

Enel Logotiposeutilizalatipografia Blanchvariante
caps, familia tipografica sans serif/palo seco que posee
ningn tipo de remate, pero que su terminacion es
redondeada. Al estar escrito en mayusculas, la altura
de la tipografia es uniforme tanto para las ascendentes
como descendentes. Posee un peso regular, con estilo
bold donde su trazo es mas grueso y tiene como fin
resaltar y enfatizar esa parte del texto, debido a que
claramente se trata también del Naming, que debe
ser recordado de manera colectiva por el consumidor/
usuario.

En el caso del Slogan se utiliza la tipografia Significa
negative variante light, familia tipografica sans serif
en subdivisién grotesca pero con modificaciones en
sus terminaciones también redondeadas y en algunos
casos con cortes diagonales. Posee un peso visual
diferente al del Logotipo, siendo mas liviana, por eso
la eleccién de la variante light. Tiene la caracteristica
comunicacional de que acompaifa al Logotipo, por lo
que no se destaca totalmente.

El correcto uso de las tipografia plantea que “No
podran ser utilizadas tipografias similares ni tampoco
podran ser alteradas con filtros o efectos, rotar, utilizar
en perspectiva o deformarla de ninguna manera.”
(Manual de Marca, 2017)

Estimo personalmente que la eleccién de ambas
tipografias fue acertada, debido a que, y segiin mi
criterio de analisis anterior, poseen una justificacién
valida y coherente con respecto a como funcionan cada
uno de los elementos dentro del Logotipo, generando
una imagen reconocible.

Tipografia

e TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal

Nombre de la tipografia

BI.H nGH URRIANTE CAPS

Slg nika negati\/e variante light

— SIGNIKA NEGATIVE

ABCDEFGHIJHLMNOPORSTUVWXYZ
8123456789 & @21/+(.:)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 — &*#@?!/+(.,:;)
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6.8.2 Normas de Uso

A. GRILLA DE COMPOSICION Griua de composicién

Segin (Manual de Marca, 2017) indica que “la grilla 29 x
de construccion de la marca se determinan medidas X S ——
fundamentales, las cuales son determinadas por una X

variable “X”. Estas medidas aseguran una optima
reproduccion y legibilidad de la marca.” Es decir, es
necesario mantener estas medidas para no deformar la
imagen de marca y mantener una proporcion escalable
a cualquier tipo de sustrato. En este caso las medidas
del Logotipo de Te Protejo son 29x por 34x.

34 X

TE PROTEJO

No testeadn en animales
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B. AREA DE AUTONOMIA

De acuerdo también al (Manual de Marca, 2017) El
drea de autonomia “delimirta la distancia minima en la
cual debe convivir la marca junto a otros elementos.
Esto asegura un drea de proteccidén que no transgrede
ni dificulta una clara percepcién de la marca.”

Area de Autonomia

TE PROTEJO

No testeado en animales
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C. VARIANTES CROMATICAS Variantes Crométicas

En el caso de la utilizacién del Logotipe en
sustratos que requieran uso de un color diferente al Imagotipo Full color Imagotipo Pantone 146 7U Se permite la variacion
institucionalmente mencionado, existen variantes que de colores
pueden ser aceptadas de acuerdo al color.

Si el caso es que el contraste no logra distinguir al
logotipo, se puede utilizar [a version negativa. A su vez,
sisenecesitaelusodeun color completamente diferente
al institucional por términos de disefio y correlacion
tematica, también es aceptable siempre y cuando no se
modifique el logotipo en sus caracteristicas distintivas. % & %
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Imagotipo negativo Imagotipo negativo
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B.USOS Y ERRORES Uso Incorrecto de la Marca

El valor de una marca depende en gran medida de X X
la disciplina en su aplicacién. Con el objetivo de no
debilitar el mensaje visual de la marca es fundamental
evitar los efectos indeseados en su aplicacién.

Es por ello que ordenaryaplicar de forma correctael
logotipo es garantia de que transmitird perfectamente
el perfil de la marca y en la percepcién que el ptblico
ha de tener de sus valores y servicios. En cambio si 7
existe un uso desordenado del logotipo crea confusién i i e T
y repercute negativamente en el entendimiento de la ‘|I|L||‘| s e B

S
&
=
&
ppu = ]
=
o=
=
2,

imagen corporativa.

Se establecen a continuacién algunos ejemplos de
usos prohibidos de la marca que afectan la correcta
2 : b X X

visibilidad, legibilidad, entendimiento y proporcién de
la marca. Q@

reltamano mi

No sobrepasa

No rotar la marca ondensar i



6.8.3 Insumos graficos corporativos

De acuerdo al uso que se implementa la imagen
de marca de Te Protejo para los diferentes sustratos,
existen diferentes versiones de la imagen de marca,
dependiendo de su utilizacion existen:

A. LOGOS

En su versién Isotipo, Logotipoy Slogan en el orden
tradicional. Versidn sélo Isotipo y versidn Isotipo (a la
izquierda), Logotipo y Slogan (a la derecha) apaisado.

Se puede apreciar la utilizacién de estas variantes
del logo en redes sociales, diseflos y graficas varias
ademds de documentos institucionales y timbre de la
misma indole.
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B. SELLO PLAN BASICO:

Para las marcas que se encuentran certificadas
pueden optar al uso de este sello en soportes digitales
como sitio web, redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram) u otras plataformas electrénicas.

Este plan incluye el uso del Logotipo bésico y/o el
texto “no testeado en animales” para el uso en envases.

Logo Plan Basico

TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal

N0 TESTEADO EN ANIVIALES
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C.SELLO PLAN FULL:

Para marcas certificadas su versién exclusiva
trata del uso del Isotipo con la frase “No testeado en
animales” en la parte posterior, reemplazando los
textos anteriormente conocidos. Destacamos que la
tipografia utilizada sigue siendo Blanch en su version
caps. Se utiliza en soportes digitales, papeleria y
ademds etiquetado de envases.

Como recomendacidn del (Manual de Marca, 2017)
“Para su legibilidad se recomienda no disminuir la
marca a menos de 2cms de didmetro. Para soportes
digitales, el tamafio minimo de aplicacién no debera
ser menor a 180 x 180 px.”
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D.SELLO PLAN FULLV.2

Para marcas certificadas tienen la opeién de utilizar
de manera tnicayexclusivael [sotipo para el etiquetado
de envases con superficies pequefias que requieran la
utilizacion de la marca en un tamafio menor a 2cms de
diametro.

Logo Plan Full V.2
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6.8 Insumos graficos diseno y campanas

Los insumos graficos de disefio fueron elegidos
por ser los mas recientes subidos a sus RRSS,
especialmente en su red més activa, siendo el caso de
Instagram debido a que la informacién es replicada
desde la misma a los demas medios comunicativos. La
recopilacién tiene como inicio de la fecha 13/11/2018,
recopilando dos ejemplares por caso.

Parael analisis de cadaunade las piezas graficas nos
basaremos en los criterios de analisis anteriormente
mencionados en el marco de referencia, siendo éstos el
morfoldgico y comunicacional respectivamente.

De acuerdo al andlisis realizado por medio de la
cuenta google “Titulopedreroalexandra@gmail.com”
nos permitié obtener grificos automdticamente de
la informacién entregada. Con ello podemos generar
conclusiones pertinentes que retinan las caracteristicas
graficas esenciales en el disefio de Te Protejo.

GRAFICAS GENERICAS RRSS: USUARIO FINAL

. Nueva Marca: Certificacién de marca
. Concurso: Productos de Marca certificada
. Atencién: Se Busca Voluntariado, Disefiador/a

«  APP: #Vive Cruelty free de Te Protejo.
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6.8.5 Interpretacion de resultados del analisis morfoldgico

De acuerdo al andlisis realizado a cada uno de los
disefios v campanas recopilados de Te Protejo por
medio de] Criterio Morfoldgico junto a sus respectivos
instrumentos y con los grificos de respuesta a los
mismos, se hace pertinente realizar una interpretacién
de los resultados con el fin de comprender a cabalidad
cudles son las tendencias presentes.

Cabe mencionar que se mencionaran los aspectos
que podian ser medidos con instrumentos referidos
exclusivamentealaImagen, Tipografia, y Composicidn.
Para consulta de los graficos de respuesta éstos se
encuentran disponibles en el capitulo 9 “Anexo”.

A. IMAGEN

En el item de la Imagen, el “Grado de Iconicidad”
podemos ver que existe presencia de Grado 5 con
un 65%. Esto quiere decir que ain se produce la
identificacion de los elementos, pero que las relaciones
espaciales estan alteradas. De acuerdo al disefio, esto se
manifestaba debido a que [a imagen presente mantenia
proporciones distintas a las que deberian ser en la
realidad y/o se veian intervenidas con transparencias,
quedando tras de ellas por lo que se dificultaba la
vision completa de la imagen. Ademas sobre lo anterior
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mencionado existe presencia de distinto tipo de
informacién, por lo que el uso de texto era evidente.

Por otro lado el “Nivel de Complejidad” podemos
evidenciar que con un 60% existe tendencia a existir
un Nivel 3, esto quiere decir que hay un gran ntimero
de elementos en la composicién, que poseen distinta
apariencia y funciones. La proximidad entre los
elementos es variada, existiendo algunos muy cercanos
uno de otro. La imagen se ve plagada de ruido,
elementos que distraen y entorpecen la inteligibilidad.
De acuerdo al disefio existe variada cantidad de
elementos entre ellos los mismos mencionados
anteriormente: imagen, transparencia y textos que
mantienen diversas proximidades entre si y dificultan
la lectura, pues compiten por el protagonismo.

B. TIPOGRAFIA

En el item de la Tipografia nos damos cuenta que
cada uno de los disefios posee “Presencia de Tipogratia”
con la totalidad del 100%. Como dato mis especifico,
los nombres de las tipografias mas usadas son Blanch
Capsy Lato en sus distintas variantes, que son también
las tipografias institucionales evidenciadas en el
andlisis de disefio institucional.

Podemos distinguir que existe “Aislamiento
Espacial” al 100% debido a que las palabras (tipografias)
se encuentran aisladas en diferentes secciones del
disefio, rompiendo tal como plantea G. Peninou, la
discontinuidad de la linealidad del texto. Es decir, no
se encuentran escritas en una sola linea (“reglén”) de
escritura.

Con presencia del 60% los “Cambios de caracteres
tipograficos” se evidencian con el uso de 2 tipografias
diferentes en presencia de gran parte de la mayoria de
los disefos. En todos los disefios existe el 100% “Tipo de
tipografia” Palo Seco junto a que el 50% de las mismas
utiliza tipografia Handwrite, es decir simulando ser
escrito a mano. Esto quiere decir que puede existir
presencia de 2 tipos de tipografia diferentes de Palo
seco 0 una tipografia palo seco y Handwrite dentro de
los disefios.

Las “Variantes tipograficas” mas utilizadas son
Regular y Bold con un 90% de presencia ambas,
seguido por las Itdlicas con un 65% y Light con un
60%. Esto quiere decir que existen juegos importantes
con respecto de los pesos visuales dentro de los
disefios y la jerarquia que demanda la cantidad de
informacion expuesta dentro de los mismos. Puesto
que, como se mencionaba anteriormente, existen
variados elementos compitiendo por protagonismo, la



tipografia se manifiesta con éstas variantes para poder
diferenciarse entre si.

En el uso de “Maytisculas y mindsculas” se presenta
con un 90% la variante Mixto, esto quiere decir que
existen variaciones dentro del texto de acuerdo al
énfasis o importancia que requiera X palabra para
resaltarla dentro del disefio, segtin su rol dentro del
mismo. Por ejemplo, los titulos presentes suelen
poseer las primeras letras en mayuscula, el texto
informativo suele tener la primera letra en maytscula
y las siguientes en mindsculas. Si se trata de algin tag
o hashtag a seguir, o algin pre-titulo como llamado de
atencion, se encuentra completamente en maytscula.

Otra variable a considerar es la “Dimensién de
caracteres” donde con un 100% vemos presencia de
Cambios de tamafio entre los textos, reafirmando las
caracteristicas anteriormente mencionadas.

Por parte de la “Aposicién de rasgos distintivos”
existe la presencia de un 70% de recuadro de color en
forma de relleno para los textos, esto quiere decir que
funciona como un soporte de los mismos, con el fin de
destacarlos del resto de la informacién, con un peso
mas potente visualmente,

C. COMPOSICION

Con respecto a la “Composiciéon” con un 60% se
hace presente la Construccion secuencial, es decir que
se trata de una composicién que determina el orden de
exploracién de los elementos con la mirada, siendo casi
siempre una construccion en Z que parte de la esquina
superior izquierda a la derecha, siguiendo la esquina
inferiorizquierdoy finalizando en el cuadrante inferior
derecho del disefio.

Se trata de un recorrido totalmente intencional
y que en el caso de los disefios analizados, podemos
relacionar el llamado primero a un titulo (superior
izquierda), luego a la imagen y textos (central),
finalizando en las redes sociales logos correspondientes
de Te Protejo (inferior derecha).



6.9 Estudio comunicacional de Te Protejo

En primera instancia presentaremos el estudio
comunicacional de Te Protejo como institucién de
acuerdo a los mensajes que entrega dependiendo
de cada uno de los destinatarios ya anteriormente
mencionados en el analisis de la audiencia, es decir,
voluntarios, usuario final y cliente.

Te Protejo declara que estdn “conscientes del
impacto del lenguaje y la comunicacion en las
organizaciones; y creemos que la comunicacion estd al
servicio del logro de los objetivos institucionales; por
eso en nuestras actividades y campafias urilizamos
habilidades comunicacionales para alcanzar nuestros
objetivos.” (Te Protejo, 2018)

En segundo lugar evidenciaremos la interpretacién
de los resultados del Criterio Comunicacional
incluyendo aspectos tales como el Color, La pertinencia
del mensaje y el Tratamiento de los medios dentro de
los disefios. Aclaremos que, aunque el Color se trate de
un elemento morfoldgico, su interpretacién requiere
ahondar en el significado de la eleccidn de los mismos
colores por sobrela generacién de una paleta cromatica
que retna los elementos con mayor repeticién. Esto
debido a que para nuestra investigacion es de suma
importancia poder reconocer las razones de las
elecciones de aquellos elementos dentro del disefio y
su funcién tanto visual como comunicativa.
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Finalmente se  evidencia la  estrategia
comunicacional de Te Protejo con respecto a sus
medios y redes sociales.



6.9.1 Mensaje institucional segun rango de audiencia

A. VOLUNTARIADO: CAPACITACION AREA DE
ACTIVISMO TE PROTE]JO

El mensaje entregado a los voluntarios de la
organizacién se realiza mediante capacitaciones,
que en general, son charlas donde la Directiva
expresa distintos contenidos “centrados en la
profundizacién de conocimientos sobre el testeo
animal de cosmética y sus aristas, obsolescencia de
la prictica, mérodos alternativos, realidad mundial,
caso China y UE, situacion en Chile y labor Te Protejo;
junto a sus estrategias comunicacionales.” (Te Protejo,
Capacitacién Activismo, 2018) Esta informacidén sirve
para contextualizar y poder entender en que “mundo”
se mueve la organizacién y cémo se presentan
institucionalmente.

Ademas los voluntarios pueden expresar su
experiencia como activistas, con el fin de informar
de manera mas personal las vivencias dentro de la
organizacion.

Durante la sesién de capacitacidn, los voluntarios
son expuestos a “instancias interactivas para
desarrollar estrategias para el momento de enfrentarse
a piblico y responder dudas sobre el trabajo de la
organizacién.” (Te Protejo, Capacitacion Activismo,

2018) Es aqui donde el mensaje se hace exclusivo para
los voluntarios.

A continuacién se presenta el programa de
capacitacion de activismo amodo de ejemplificarel plan
de accion que genera Te Protejo con sus voluntarios:

PROGRAMA CAPACITACION ACTIVISMO:
Fecha: sidbado 21 de abril, zo18.

Ubicacién: Oficina ONG Te Protejo. Antonio Varas
1635.

Horario: 15:30 17:30 hrs.

Programa

15:30 Bienvenida.

15:45 Charla sobre testeo animal.

Directora general ONG Te Protejo, Camila Cortinez.

16:15 Circulo donde voluntarias cuentan su

experiencia como activistas.

16:30 Coffee Break y firma de compromiso de
voluntariado.

16:40 Importancia de l[a comunicacién positiva.

Directora de comunicaciones ONG Te Protejo,
Nicole Valdebenito.

17:15 Actividad interactiva sobre resolucién de
problematicas.

17:30 Sorteo de un premio entre los asistentes y

despedida.

INSUMOS

. Lugar donde proyectar presentaciones,
ejemplo televisor o proyector.

. Picoteo y bebestibles, se solicitara a asistentes

llevaralgo paracomeryareadeactivismo proporcionara
$5.000 para compra de bebestibles.

. Compromisos impresos.
. Lapices.
»  Hojas cortadas para actividad.

. Premio: Tote Bag con pin a eleccién y un
producto cosmético.

«  Invitacion digital para voluntarias.

En resumen, a los voluntarios se les ensefia a
enfrentarse de manera idénea a los usuarios finales en
la vida real como una extensién y representacion de Te
Protejo, entregando la informacién necesaria sobre el
tema, siendo capaces de manejar diversas situaciones
o conductas por parte del usuario.
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B. CLIENTE: PRESENTACION INSTITUCIONAL

El mensaje entregado para los Clientes en primera
instancia trata de exponer quién es Te Protejo
en conjunto a su visién y misién, ademds de la
importancia y el nicho que se ha desarrollado frente a
la preocupacion del uso de animales para el testeo en
cosmeética.

Por otro lado especifica la oportunidad que
generaria para el cliente optar a la Certificacién con
Te Protejo, existiendo “Visibilidad como marca Cruelty
free” (Te Protejo, Clientes, 2019), siendo expuestos en
una “plataforma permanente de difusién” (Te Protejo,
Clientes, 2019) y acceso a eventos organizados por Te
Protejo. Un acuerdo, bisicamente B2B.

Ademads se explica de qué trata el selloy que significa
el uso del mismo, se exponen los planes de certificacion
que pueden optar y cudl es el beneficio de cada plan.

C. USUARIO FINAL: COMUNICACION
POSITIVAY EFECTIVA

Con respecto al Usuario Final, se encuentra
netamente ligado a la accién que ejerce el voluntariado
por una parte y la informacién concreta de Te Protejo
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por otro lado a través de sus diferentes medios de
comunicacion.

Ambas aristas se fusionan en una estrategia
comunicacional que podemos evidenciar:

C.1. COMUNICACION POSITIVA:

“Expresalasideasde formaclara, sin afectar o dafiar
las sensibilidades de los demas. Debe ser realizada con
libertad, sin presién y de forma honesta, buscando la
empatia con el otro.” (Te Protejo, Comunicaciones,
2018)

Te protejo indica lo siguiente “Estamos conscientes
del impacto del lenguaje y la comunicacién en las
organizaciones; y creemos que la comunicacién estd
al servicio del logro de los objetivos institucionales;
por en nuestras actividades y campafias utilizamos
habilidades comunicacionales para alcanzar nuestros
objetivos” (Te Protejo, Comunicaciones, 2018)

De esta manera se contrastan con la informacién
que entregan otras ONGs internacionales, las cuales
exponen las noticias de manera cruda y explicita.
Te Protejo en cambio, aborda el cambio desde lo
enriquecedor, recalcando los beneficios de dejar de
testear en animales junto a las posibilidades de cambio.

C.2. COMUNICACION EFECTIVA:

Segun Te Protejo, una comunicacién efectiva “logra
que quien transmite el mensaje lo haga de modo claro
y entendible para su interlocutor o interlocutores,
sin que genere confusion, dudas o interpretaciones
erréneas.” (Te Protejo, Comunicaciones, 2018). A
su vez en consecuencia cuando el receptor capta el
mensaje emitido debiese de interpretarlo con la menor
distorsién posible, lo mas cercano a su esencia a pesar
de que cada individuo es diferente y posee asociaciones
diversas sobre la realidad.

Para ello, debe existir también una escucha activa
del receptor, existiendo una disposicién frente al
mensaje recibido, teniendo una actitud de respecto
frente al mismo.

En general este proceso comunicativo se manifiesta
de igual manera que uno convencional, existiendo
ciertas condiciones que permiten el desarrollo de la
comunicacién: un emisor, un deseo de transmitir
un mensaje, un receptor y el deseo de escuchar el
mensaje también. La permanencia mutua dentro de la
comunicacién mantendria el flujo de informacién y por
ende ampliaria el intercambio de mensajes, nutriendo
atn miés la comunicacion efectiva.



6.9.2 Interpretacion de resultados del Analisis Comunicacional

A.COLOR

Por parte del Color podemos evidenciar que existen
diferentes matices de verdes, rosas y lilas de manera
predominante por los otros colores existentes en la
paleta cromatica resultante. Suelen utilizarselos colores
verde, rosas vy lilas en conjunto en combinaciones de
tonico-dominante o ténico y mediadores.

La caracteristica relevante es que se trata de colores
monocromaticos debido a que son variaciones de
saturacién de un mismo matiz, en este caso, verde, rosa
o lila y que se obtienen por desplazamiento desde un
color puro (puro) hasta el centro del circulo cromatico.
Al existir una falta de saturacién, poseen menos brillo
y parecieran ser mds apagados. Como indica Ingrid
Calvo: “Basiandonos en estos conceptos podemos
definir un color neutro como aquel en el cual no se
percibe con claridad su saturacion. La intensidad de un
color estd determinada comtnmente por su cardcter de
“prendido” 0 apagado”. (Calvo, 2018)

Mencionaremos la misma acepcién explicada
anteriormente en el andlisis de Ja paleta cromatica
del Logotipo de Te Protejo de acuerdo al verde, “es
mds que un color, es la quintaesencia de la naturaleza;
es una ideologia, un estilo de vida: es conciencia
medioambiental, amor a la naturaleza” (Calvo, 2018)
Este color remite a la ecologia y lo natural.

En este caso la eleccion de este color posee suma
coherencia con la temdtica y labor de Te Protejo,
ligado al cuidado de los animales y el medio ambiente
ademas de tener relacidn directa a ser un color elegido
como institucional su uso claramente es vital para el
reconocimiento de la marca. Te Protejo finalmente se
apropia de un verde especifico pero a su vez genera
ciertos matices para que sus graficas no sean estaticas
ni similares entre si.

El verde también es un color intermedio entre
el rojo y el azul por lo que se encuentra “en perfecta
neutralidad entre los extremos, proporciona una
sensacion de tranquilidad y seguridad.” (Calvo, 2018)
Habiamos mencionado que esta caracteristica lo hacia
quedar en dependencia de los colores acompaiantes,
que en este caso

Elrosarepresenta lo sensible y lo sentimental, como
indica (Calvo, 2018) “la fuerza de los débiles, como la
amabilidad y la cortesia.” Esto podria ser interpretado
como una decisién en significado de la proteccién hacia
los débiles, que serian en este caso los animales que
son expuesto a las pruebas de testeo. Ademas podria
indicarse que tienen relacién a un tema sensible.

Ellila al ser un matiz del violeta, remite a un color de
templanza y reflexién. De humildad contrario al poder,
“es el color de la eternidad y la justicia.” (Calvo, 2018)

De acuerdo al analisis y reflexidn de los significados
de los tres colores con mayor presencia dentro del
moodboard de paletas cromaticas, hemos de destacar
que al tratarse de colores mas bien frios, los colores que
debiesen de acompafiar al verde, rosa y lila seria el gris
en dos diferentes valores, claro (valor alto, refleja la luz)
y oscuro (valor bajo absorbe la luz).

Estadecision se remite a que es un color que remite a
lo institucional, por estar presente dentro del Logotipo
de Te protejo. También ha sido seleccionado ya que es
un color que acompafia y no quita protagonismo a los
diversos matices de verdes, rosas o lilas que pudiesen
estar presentes.

B. PERTINENCIA DEL MENSAJE SEGUN
TARGET

De acuerdo a la Pertinencia del Mensaje desde
la perspectiva cultural, hemos evidenciado que la
totalidad de los mensajes entregados por Te Protejo
estan dirigidos al Usuario Final siendo el target
fundamental y mas fuerte en RRSS.

Recordemos que el Usuario Final se trata de un
target que se encuentra ligado a la tematica Cruelty
free pero desde el drea del consumo de productos de
belleza y cuidado personal, donde en algunos casos
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existen Usuarios con mas conocimientos en el tema del
testeo en animales.

Los mensajes emitidos si remiten al target v a
la estrategia comunicacional de Te protejo frente al
mismo.

Esto quiere decir que en los mensajes analizados,
podemos evidenciar que Te Protejo realiza las
siguientes acciones: informa, recuerda, invita, llama e
incita al consumo.

. Informa sobre marcas nuevas, celebraciones y
datos Cruelty free.

. Recuerda los sitios donde
informacién mas extensa sobre el tema.

encontrar

« Invita a eventos realizados por Te Protejo,
a apoyar las respectivas campafias, y a ser parte del
equipo de voluntariado o de trabajo.

. Incita al consumo de productos con concursos
y colaboraciones con las marcas certificadas.

Se manifiesta de manera clara y amistosa,
tratando de ser lo mis parciales posibles, entregando
informacién fidedigna v en pro de la causa. Busca
generar empatiay accién, mediante la unién de fuerzas
por terminar con el testeo en animales, incitando el
cambio de mentalidad de quienes reciben el mensaje.

8o

La comunicacién efectiva y positiva estd sin duda
al servicio del logro de los objetivos institucionales,
expuestos en el Capitulo 6.3 Presentacion Institucional,
donde procuran entregar informacién de manera
certera y confiable, actualizando el listado de marcas
certificadas siendo un referente y sensibilizando tanto
alos usuarios como alos consumidores en la proteccion
animal y el consumo responsable.

C. FORMATOS

Con respecto a los formatos se utilizan los que se
encuentran establecidos por las mismas redes sociales
en pro de la calidad y espacio donde distribuir de
manera eficiente el contenido de sus mensajes. No
poseen responsividad excepto en su pagina web,
debido a que al ser redes sociales los tamanos de las
publicaciones se mantienen estaticos.

. Instagram: Publicacién (1080x1080)
. Instagram: Historias (1080x1920)

. Facebook: Banner (820x312)

. Twitter: Banner (1500x500)

. Mail: Newsletter (600x400)



6.9.3 Estrategia de medios actual

Las redes sociales de Te Protejo son las siguientes:
Instagram
Facebook
Twitter
Web
Youtube
APP
Newsletter

De acuerdo al conteo al dia 12 de Septiembre del
2018, la métrica de redes sociales es la siguiente:

TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal

80 mil visitas mensuales en el Sitio web

+150 mil seguidores en redes sociales
(Instagram, Facebook, Grupo de Facebook, Twitter y
Youtube)

. 25 mil inscritos en Newsletter

+32 mil descargas app Vive Cruelty Free

_Micasy Redes Seciales™

80 MIL VISITAS MENSUALES SITIO WEB

+150 MIL SEGUIDORES EN REDES SOCIALES
(Instagram, Facebook, Grupo De Facebook,
Twitter, Youtube)

25 MIL INSCRITOS EN NEWSLETTER

+32 MIL DESCARGAS APP VIVE CRUELTY FREE

Grafica de Métrica proporcionada por Te Protejo
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teprotejo IEZZEN IR

2,127 publicaciones 36k seguidores 805 cequidos

3 a)) Te Protajo
\. TEPROTEJD

Organ

anima

sin fnes de lucro que promu 12 productos no testesdos =n

Ganadora Lush
wvw.becrueltyfreechile.org

mat g voiando slesnscio syleganob?

€ 2 & L&

Feriabcobel... Datos CF Reto #BCF BCF Chile Datos Cos...

B PUBLICACIONES

INSTAGRAM

La plataforma de Instagram para Te Protejo
pareciera ser la plataforma principal, donde se entrega
informacién de dltimo minuto y por categorias.

Se realizan concursos, se anuncian la certificacién
de marcas nuevas, se apoyan las alianzas de Te
Protejo con otras marcas u ONGs, ademds de entregar
datos Cruelty Free. En general existe entretencién e
informacién acerca del testeo en animales en Chile.

Segin lo analizado, pareciera no tener una
estructura definida, por lo que los anuncios no tienen

correlacion a una planificacién semanal. T
i £ QUE QUEDA 1 SEMANA
Destacamos que suelen ser activos en la seccidn de PARA FERIA ECOBELLEZA

“Historias” donde mantienen al tanto a su audiencia
sobre todo en la participacion de eventos. Es para
realizar un llamado o invitacidn a asistir a x lugares.

También tienen una secciéon de “Historias
destacadas” donde podemos apreciar que dejan los
datos que les parece pertinente mantener comao
informacion permanente. En Jas categorias estan: “BCF
Chile”, “Recomendados”, “Feria Ecobelleza”, “Datos
CF”, “Reto CF”, y “Datos cosméticas”. Instagram desde un celular
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TE PROTEJO

Te Protejo
@TeProtejo
Inicio
Informacion
Fotos w Tegustav X Siguiendo >  # Compartir -
Eventos g
FACEBOOK Vidaoa # Crear Post Pregunta a Te Protejo
Publicaciones @. Escribe una publicacion “"_;fﬂa SuEhoraestinatiencs: |y Araguntar
La plataforma de Facebook para Te Protejo se Grupos S Dreccitn oel aar ® Preguntar
encuentra vinculada a la de Instagram, por lo que es Comunidad G Bty (@ By o “Quera mas inormazian © Praguntar
una extension de la misma. La informacién no varia en Newslstier Te Protejo _
absoluto, puesto que es una duplicacién tanto en texto Infammacifn v anuncins Fotos *he) s
como en imagen.
Te Protejo Q Alexandra  Inicic  Buscar amigos
La tnica diferencia es que la utilizacién de un
banner, el cual tiene una rotacién con las graficas Te Protejo ST aEar | Wi ® | e i
estacionales y festividades. @TeFrotejo
Debido a que la plataforma no lo permite, no existe o
informacién que se encuentre de forma permanente, lo il
que si permite Instagram. i
Eventos
Videcs
Publicaciones it
i3 UE GUEDA { SEVANA.
Comunidad

PARA FERIA ECOBELLEZA

Newsletter Te Protejo

Infermacion y anuncies

Facebook desde un navegador



@ Grupo piblico

s i Belleza Cruelty Free Chile

Informacién
Conversacion
Cemunicados i ‘
Miembros
Eventes e "
' o= 2
Videos ( dq‘ )\ - . : e
Fotos TE PROTEJO : m BELLEZA CR FBEE% " L > ]
Archivos —
Recomendaciones Eres miembro » @ Notificaciones A Compartir Mas
' Publicacion (%) Fotolvideo  [3M Video en vivo [ Mas
FACEBOOK GBCEC ‘ -
Accesos diractos Te Protejo
. 7> Asociacion de Modi - 20+ @ ) S ‘.H;_,.
La plataforma de Belleza Cruelty Free Chile es un vl ” ensaje
anexo del grupo principal de Te Protejo, administrado _ Brocnido @ Encunva () Encvess

% Veganos y Vegetari. . 2+

., ®Chat(s) P O

por ellos mismos, siendo una plataforma que es
moderada por personas activas de Te Protejo. Su
enfoque es la recomendacion de datos sobre cosmética
y belleza cruelty free, ademas de tiendas certificadas,
manteniendo un ambiente de informacién respaldada
vy la buena convivencia.

Belleza Cruelty Free Chile a § Alexandra  Inicio
Free Chile

Buscar amigos

Informacion
Conversacién
Todos los usuarios o interesados en Te Protejo o en Comunicados
la cosmética y cuidado personal cruelty free pueden Miembros
subir contenido relacionado al tema. Eventos
Videos
Fotos
Archivas

Recomendaciones

Nocatrt Almston
7™ Asociacion de Modi
€ Mira ropA 20+

% Veganos y Vegelard . 20+

Grupo de Facebook desde un navegador
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TWITTER

La plataforma Twitter también es una extension
de Instagram, por lo que el contenido es el mismo.
Podemos evidenciar incluso que al final del tweet,
que existe un link a la plataforma mencionada con la
publicacién original.

También existe un banner, el cual es el mismo que
se utiliza para la plataforma Facebook.

Cumplimos é afos luchando por fos animales de laboratorio.
iStimate tu también escogiendo siempre Cruelty Free!

\[g WWW.TEPROTEJO.CL

Tweets Following Followers Likes

1§ PROTEJO 4,886 373 2,188 961

Te Protei Tweets  Tweets & replies  Media
‘e Protejo
Blehroteo Te Protejo ¢ v
e e ars e susdas st & nugsis MasierClss
tavpawus &n animales. rella oy ¥ NUESTrAL. instagram.com
8 #
e

& teprotejo.d Te Protejo
B o Iy 2072 W) A puede

{id 476 Pnotos and videos

T .
S ; | TeProtejo Ui

W Home  About

Basada en Planta: con la medico
scribete e

VY ¥V V¥V Crnw i LV L

twreis

4,886 373

Organizacién sin fines de lucro encargada
de promever el uso de cosmeticos o
testeados en animales.

Lo
& teprotejo.ct

(3

Te Protejo = Ixuins Sap 2t -
6 y puede ser un buen momento pala que juegues con sstas

Fotluwing

Te Proteja i1 -
{Estames 3 nada

|

arlista Dl

T

Te Protejo =
Hoy queremos contaries alge @ Ya esta disponible la segunda edicion de |5
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|atitas, cobayos y beagles: b B Al 2y

La prmavera ya

Sitio Twitter desde un navegador

Te Protejo &1t
) iBGN pusdes inscritir

Basada en Plantas con 1a medico ganivigne y
|2 Inscriceta en..

Followers

2,188

tejo

G

Likes

961

stagram comj

de Nailart tradicional con |a seca

m/p/BeZyvig Dy

erial ¥ para tu buena suerts, aun tenemas Jigunas CLUsos
5tra M
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calores de mglot ¢l M a nosotras nos encantaron. 1V a i? Encuentralos en
rie W@ an

#lruzityfres ., mstagram. 4ART7/.
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{Estamos a nadia de la ferial ¥ para tu huena Suers, aln Tanemas algunas cupos
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Follow

New to Twitter?
Sign up
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g P
¥ § @nomsecas
Q . Loain~
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Vegetarianos Hoy
@vogetaronosHoy

.‘1,5 l:hleix.?st«:sun.
5 Snavmiseca

@ Luzh Chile
Biofilia®
bt his
@ AnimaMaturalis Chile
G Amraalar Crle

Worldwide trends

Brewers

Puike
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WEB

Aqui es donde se encuentra la totalidad de la
informacién reunida, tanto institucional como de
informacién de noticias y novedades. Ademas es el
“nicho” de conexién con el blog, las redes sociales y
la otra pigina web exclusiva para el evento de Feria
Ecobelleza.

Respectivamente, en el blog se realizan resefias
de productos o consejos de estilo de vida consciente y
sustentable, entregando una opinién basada en el uso
o experiencia. Para las redes sociales lo mis destacado
son los altimos videos subidos a su plataforma de
Youtube.

La pagina web exclusiva para Feria Ecobelleza se
actualiza en Otofio y en Primavera dependiendo de
la cercania al evento, alli podemos encontrar videos y
fotografias de jornadas de afios anteriores, ademas del
listado de marcas a asistir el dia del evento, informacion
para postular, entre otros.

Actualmente evidenciamos el cambio de dominio
de Teprotejo.cl a ONGreprotejo.org
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Jenemos una mision

6 afios certificando productos de

cuidado personal cruelty-free

CONOGCENOS

Tips, reviews,
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YOUTUBE

Evidenciamos la presencia de Vloggers que realizan
resenas de productos de marcas certificadas nacionales
e internacionales, ademas de consejos de estilo de vida
consciente y sustentable tanto con los animales como
con el medio ambiente. También pueden ser tematicas.

( ! ) Te Protejo
INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION
Categorias

Ly T

1 3

()
Magquillaje Culdado Personal Cabello

A7
3 YouTube
INICIO vipEos LISTAS DE REPRODUCCION

Videos subidos REPRCDUCIR TODX

Revision y experiencia:

PETRIZZIO RICH COLOR
Anakena linea Capilar |.. LIQUID LIPSTICK SEMI MAT...

Prabando Labiales Metalicos Como cuido mi cabello con
de Peirizzio | Gianny |.. Surya Brasil | Carol |...
visuahizaciones « 1 visualizs

Sitio Youtube desde un navegador

Smokey eyes Glam | Nathalie
| TeProtejo.cl

COMUNIDAD

COMUNIDAD

CutCrease Halloween |
Nathalie | TeProtejo.cl

CANALES

Varios

Kit de Verano | Thyare

CANALES

”‘ (&)TE PROTEJO

TeProtejo.cl

MAS

NFORMACION

€ onso Carcline

&) Glen Rod

-“ by Gianny
us 0

Natural Fuller Lips |
TeProtejo.cl

430 vi

Halloween Look | Thyare |
TeProtejo.cl

suahz

Feria EcoBelleza Primavera
2018 | TeProtejo.cl

87 |



NEWSLETTER

Al capturar los lead, Te protejo utiliza los mails
para enviarles Newsletter, con el fin de mantener
informados a los usuarios sobre las noticias de la ONG,
el mundo Cruelty Free y anuncios sobre productos de
las marcas certificadas.

Navidod

 Hiityfoit”

>

f W @teprotejo

Navidad Cruelty Free

@

www.ongteprotejo.org TE PROTEJD

Arte Vivo

Newsletter desde un navegador

Amigo Secreto CF

“ FESTIVAL SANTIAGD

2 VEGANIV
22

Festival Stgo Vegan



APP

Aqui se encuentra el Listado oficial y actualizado de
cada una de las marcas certificadas tanto nacionales
como internacionales con venta en Chile. Existe una
distincién por categorias. En la primera se puede
buscar por Magquillaje, Cuidado Capilar, Cuidado
Personal y Hogar. En la segunda por marcas chilenas e
internacionales. Tiene un anexo para guardar favoritos
respecto a las dos secciones anteriormente sefialadas.

Otra seccidn para informacion sobre Te protejo y
preguntas frecuentes.

#ViveCrueltyFree

Marcas disponibles en Chile

www. teprotejo.cl

#ViveCrueltyFree

App desde un celular

Wit yjginia

Millefiori

MNATURAL

TIAKI NATURAL

MAS INFORMACION

WWW.TEPROTEJO.CL

#ViveCrueltyFree
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6.10 Recoleccion de Informacion cualitativa

6.10.1 Entrevista en profundidad Directiva Te Protejo

Entrevista en Profundidad “Directiva Te Protejo”

Fecha: Viernes 14 de Diciembre del 2018 Hora:
11:00hrs

Lugar (ciudad y sitio especifico): Antonio Varas
1635, Providencia, Santiago de Chile. Oficina/Casa
Matriz ONG Te Protejo.

Entrevistadora: Alexandra Pedrero Pérez

Entrevistada 1: Camila Cortinez, 32 afios,
Mujer, Directora General Fundadora Te Protejo y
Coordinadora de Proyectos.

Entrevistada 2: Nicole Valdevenito, 31 afios, Mujer,
Directora de Comunicaciones Te Protejo y Periodista

INTRODUCCION

Lasigulente entrevista tiene como fin poder conocer
mas sobre Te protejo en su organizacidén, ademds
de la relacién que posee con los clientes, usuarios y
voluntariado. Para ello, los entrevistados seleccionados
son parte de la directiva de la organizacion debido a
su vasto conocimiento sobre el tema, obteniendo de
esta manera informacién experta, exponiendo sus
pensamientos v sentimientos de manera fluida con
respecto al objetivo.

il

Los datos obtenidos de esta entrevista en
profundidad seran evaluados con posterioridad con
el fin de comprender y determinar el fendmeno ONG/
Empresa B estudiado desde el punto de vista de los
entrevistados y su narrativa individual, integrandose
a las descripciones anteriormente hechas durante la
investigacion.

CARACTERISTICAS DE LA ENTREVISTA

Entrevista cualitativa que se mantiene bajo una
norma de confidencialidad, legitimidad y seriedad
investigativa, con una duracion aproximada de no mas
de 1 hora y media.

En este caso, tuvo que ser realizada exclusivamente
mediante el envio del documento por Gmail, debido a
que la Directiva realizaria un viaje administrativo fuera
del pais, por lo que coordinar una entrevista presencial
tue de gran complejidad.

PREGUNTAS

ONG

. ¢Como nace la idea de Te Protejo?

«  ;Qué clase de problemas o inquietudes
surgieron en ese entonces resolver?

. ¢En qué momento o circunstancia se
trasforma Te Protejo en una ONG? ;Por qué?

. ¢Qué caracteristicas posee ONG Te Protejo?
;Cudl es su labor?

ONG VS EMPRESA B

. :Como se sustenta la ONG actualmente del
punto de vista del financiamiento?

. ;Considerarian a Te Protejo como Empresa
B? ;Por qué razones? ;Podria en un futuro ser una
alternativa?

. ;Qué semejanzas y diferencias encuentras
entre los conceptos ONG y Empresa B?



CLIENTES

«  Cudl es la relacidn que mantienen con sus
clientes?

«  Cudlesel proceso de contacto con un cliente?

. :Qué tipo de informacién se le proporciona
exclusivamenrealcliente sobrelaONGylacertificacién?

«  ;Cuales son los beneficios que le entrega la
certificacién a un cliente y su marca?

«  ;Qué requisitos deben cumplir y qué pueden
demandar ya certificados?

. ¢Coémo es la promocidn mediante redes
sociales? ;Cudles se ven involucradas?

. ;Por qué creen que sus clientes se fidelizan
con ONG Te Protejo?

USUARIO Y VOLUNTARIADO

+  ;Qué tipo de informacién se le proporciona a
un usuario? ;Por qué medios?

. ;Cudl es la diferencia entre un usuario y un
voluntario?

«  ¢En qué momento surge la conversidn de un
usuario a ser un voluntario?

«  ¢Cudl es la relacién que mantienen con sus
voluntarios?

«  ;Coémo los preparan para que ellos sean la
extension de la informacién al pablico?

. ;Qué tipo de informacion se le proporciona a
un voluntario?

«  ;Cualeslaimportancia que tiene para ustedes
la existencia del voluntariado en la ONG?

«  Qué caracteristicas creen que fidelizan a sus
voluntarios dentro de la ONG?

EXPERIENCIAY VISION FUTURA

»  ;Cdmo se sienten en cuanto a su motivacion
por la causa del NO testeo en animales?

«  ;Cémo ha sido su experiencia trabajando en
Te Protejo?

«  ;Cudles creen que han sido las dificultades y
desafios?

»  ;Como podrian mejorar como ONG?

«  ;Cudles son los planes de la ONG para el
siguiente afio?

. ;Cuiles son las expectativas que tienen a
futuro con la ONG?
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6.10.2 Entrevista en profundidad Cliente Wild Beauty

Entrevista en Profundidad “Cliente Marca Wild
Beauty”

Fecha: Viernes 07 de Diciembre del 2018 Hora:
16:00hrs

Lugar: Moneda 1842, 2do Pise, Santiago de Chile.
Entrevistadora: Alexandra Pedrero Pérez

Entrevistada 1: Daniella Mora, 30 afios, Mujer,
Fundadora Wild Beauty

INTRODUCCION

La siguiente entrevista tiene como fin poder
conocer mas sobre el cliente y su relacion con la Te
protejo en su organizacion. Para ello, la entrevistada
seleccionada es la fundadora de la marca chilena Wild
Beauty dedicada a la cosmética y cuidado personal,
ademds de ser artesanal y certificada por Te protejo
como libre de testeo animal.

Los datos obtenidos de esta entrevista en
profundidad serin evaluados con posterioridad
con el fin de comprender y determinar el fendmeno
de cliente estudiado desde el punto de vista de los
entrevistados y su narrativa individual, integrandose
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a las descripciones propias anteriormente hechas
durante la investigacion.

CARACTERISTICAS DE LA ENTREVISTA

Entrevista cualitativa que se mantiene bajo una
norma de confidencialidad, legitimidad y seriedad
investigativa, con una duracién aproximada de no mas
de 1 hora y media.

PREGUNTAS

MARCA

. ;Cudl es [a historia detras de Wild Beauty?

. ;Bajo qué inquietud nace la marca como
proyecto?

«  ;De qué rrata la marca Wild Beauty? ;Qué
significa el nombre?

. ;Es un proyecto propio o trabajas con mds
personal?

DIFERENCIACION

. iQué crees que es relevante para posicionarse
en el mercado de la cosmética natural?

«  ;Cudl es tu propuesta de valor para destacar
en el rubro?

CERTIFICACION ONG TE PROTEJO

«  ;Cémo te enteraste de la existencia de ONG Te
Protejo?

«  ;Desde qué afo tu marca se encuentra
certificada?

. ¢Qué tipo de informacién te proporciond la
organizacidn cuando se contactaron?

+  Coémo fue el proceso de certificacién con
ONG Te protejo?

«  ;Quérequisitos debes cumpliry qué beneficios
puedes demandar ya certificados?

- sExistid un antes y un después luego de la
certificacion? ;En qué aspectos?

+ ;Qué valor le entrega la certificaciéon a tu
marca?



. iCrees que ello es reconocido por los
consumidores?

EXPERIENCIA

. sPor qué se certificarse con esta ONG y no
otra?

. ;Recomendarias a alguna marca certificarse
con Te Protejo?

. ¢Cudl es tu experiencia o sentimientos con
respecto a la certificacion?

CONSUMIDORES Y MEDIOS

. ;Qué tipo de consumidores son los que
prefieren tu marca? Perfil.

«  ;Cémo capturas tus lead? ;Donde expones la
informacién sobre la marca?

«  ;Porqué medios es recomendada Wild Beauty
en general?

- ;Donde te convendria que Wild beauty sea
nombrado o esté presente? ;En qué redes sociales o
medios?

«  ;En qué medios de Te Protejo hace mencién
de tu marca?

«  En qué medios Wild beauty nombra la
certificacion con Te Protejo?

. ;Cémo es un dia normal para ti? ;Tienes Fb,
twitter, Instagram?

VISION FUTURO

«  ;Cémo crees que contribuyes al cuidado de los
animales y el medio ambiente con tu marca?

«  Cualestuimpresion sobre la certificacion en
pro del cuidado animal?

. ;Como visualizas el crecimiento de tu marca a
futuro?

« 3 En qué puedes mejorar? ;Cudles son los
riesgos?

+  ;Qué sientes al ser parte de la organizacion
ONG Te Protejo?

. ¢Qué esperarias que hiciera Te Protejo por las
marcas?

. :Qué esperas del trabajo de Te protejo en un
futuro?
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6.10.3 Focus Group Voluntarios Te Protejo

Focus Group “Voluntarios Te Protejo”

Fecha: Sdbado 22 Hora inicio: 11.20 Hora término:
12:45

Lugar Antonio Varas 1635, Providencia, Santiago de
Chile. Oficina/Casa Matriz ONG Te Protejo.

Moderadora: Alexandra Pedrero Pérez

Grupo: 5 Voluntarias de ONG Te Protejo. Sesiones:

Perfil: Mujeres, Jévenes, entre los 19 y 26 afios de

edad.

Datos participantes: Nombre / Area / Subérea /
Ingreso

Camila Morales, Coordinadora, Comunicaciones
Internas, 2015

Jamir Céspedes, Extension, Activista, 2015
*Taviera Zavala, Coordinadora, GBCFC, 2015
Luna Cortés, Extension, Activista, 2017
Rocio Rodriguez, Extension, Activista, 2017

*La siguiente voluntaria no pudo asistir por motivos
de fuerza mayor.
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INTRODUCCION

El siguiente focus group tiene como fin poder
conocer lalabor de los voluntarios dentro de Te Protejo,
la relacion que mantienen entre ellos y su relaciéon
con la directiva. Para ello, las voluntarias citadas son
aquellas que tienen un conocimiento vasto de Te
Protejo, manejando o conociendo ademds las labores
de los otros voluntarios involucrados.

Los datos obtenidos de este focus group seran
evaluados con posterioridad con el fin de comprender
y determinar el fenémeno voluntariado desde el punto
de vista de los entrevistados y su narrativa individual,
integrindose alas descripciones propiasanteriormente
hechas durante la investigacion.

CARACTERISTICA DE LA ENTREVISTA

Focus group que se mantiene bajo una norma de
confidencialidad, legitimidad y seriedad investigativa,
con una duracién aproximada de 2 horas.

El focus group es realizado a 5 voluntarios, debido
a que la diferenciacién entre los perfiles no es de
magnitud, por lo que la representatividad se encuentra
sin existir mayor diferencia. El criterio de seleccién fue
que tuviesen minimo un afio de antigiiedad dentro de

Te Protejo, estuviesen residiendo en Santiago, que no
recibieran paga y supiesen a cabalidad sobre su cargo
dentro de [a organizacidén y quisieran colaborar con la
presente investigacion.

PREGUNTAS

TE PROTEJO

«  ;Como te involucraste en el mundo Cruelty
free?

«  ;Cémo conociste o te enteraste sobre la
existencia de ONG Te Protejo?

. ;Cual es el trabajo que realiza la organizacién?
¢ J
. ;Quiénes componen la ONG?

. ;Conocen el método de certificacién de Te
Protejo?

«  ;Existe alguna reunién informativa sobre Te
Protejo?



VOLUNTARIADO: MOTIVOS E INICIOS

«  En qué momento y por qué decidiste ser
voluntario?

«  ;Coémo fue tu primer dia de voluntariado
active?
«  ;Cudl fue el recibimiento u experiencia?

VOLUNTARIADO, ACTIVIDAD Y PREPARACION

«  Qué actividad desempefias como voluntario
dentro de ]a ONG?
+  ;Como es la relaciéon que tiene con sus

companeros de Te Protejo?

«  ;Coémo te sientes dentro de la organizacion?
;Volverias a entrar a Te Protejo?

. ;Como los prepara Te Protejo para el
voluntariado?

. ;Cémo mencionan el tema del testeo en
animales en piblico?

. $Como los organizan? ;Todos hacen la misma
labor?

« A quéeventos deben asistir?

«  ;Tiene algin costo asociado ser voluntario?

«  ;Existe alguna remuneracién por parte de Te
Protejo hacia el voluntariado?

«  sCdmo sonlos turnos o tiempos que le dedican
ala ONG?

. ¢Les solicitan algiin requisito para poder
entrar?

EXPERIENCIA PERSONAL

«  ;Serelaciona la causa mucho al maquillaje?

;Cudles son los topicos que se hablan en RRSS?

¢Coémo ha sido su transicién al mundo Cruelty
free?

«  ;Suben contenido relacionado a lo Cruelty
free o sobre Te Protejo a sus Redes personales? ;Lo
comentan con sus amigos?

MEDIOGRAPHY

. ¢Cudl es un dia normal para ti? ;Qué tipo de
actividades realizas?

. ;Tienes Facebook, Twitter, Instagram, etc?
. ;Escuchas radio, usas spotify, apple music?

+  ;Por qué medio/red social te mantienes
informado de los comunicados o noticias de la ONG?

CIERRE

. ¢En qué puede mejorar la ONG? ;Cudles son
sus desafios?

. ;Qué Iimportancia
voluntariado en la ONG?

sientes que tiene el

«  ;Qué le dirfas a alguien que quiere ingresar
como voluntario? ;Lo animarias a hacerlo?

»  ;Volverian a entrar a Te Protejo?

«  ;Cdémo visualizan el crecimiento de la ONG?
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6.10.4 Test Usuario Final

Test “Usuario Final”
Introduccién

Test creado exclusivamente para esta investigacion
con el fin de conocer la percepcién de los usuarios/
consumidores de cosmética y cuidado personal sin
testeo en animales frente a J]a misma organizacién en
general.

Preguntas y seleccion (Primera parte):
JUSTED CONOCE ATE PROTEJO?
Si/No

Siesasi,delas siguientes caracteristicas planteadas.

;CUALES USTED LE ADJUDICARIAATE
PROTE]O? ELIJA LOS ASPECTOS QUE
CONSIDERA MAS APROPIADOS.

Acogedor
Motivador
Informativo
Innovador

Transparente
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Activo
Convincente
Coherente
Organizado
Productivo

Constante

sPOR QUE RAZON SUS ELECCIONES?

SIUSTED TUVIESE QUE AGREGAR ALGUNA
CATEGORIA ;CUAL O CUALES SERIAN?
JUSTIFIQUE CADA RESPUESTA BREVEMENTE.

Preguntas y seleccién Segunda parte:

INSTRUCCIONES

A continuacién se presentan una serie de adjetivos
bipolares u opuestos con el fin de comprender y reflejar
la actitud emocional de los usuarios respecto a Te
Protejo.

Se debera senalar con una X aquel segmento que
exprese mejor el significado que tiene para usted
la frase expuesta. La gama de valores es del 1 al 7,
pudiéndose elegir entre ellos sélo un valor. No ponga
mas de una cruz por item y responda cada uno de los
items sin omitir.

DE ACUERDO A SU PERCEPCION. ;COMO
VALORARIAS DEL 1AL 7 LAS SIGUIENTES
CARACTERISTICAS?

Acogedor / Hostil

Motivador / Desmotivador
Informativo / Reservado
Innovador / Monétono
Transparente / Turbio
Activo / Inactivo
Convincente / Discutible
Coherente [ Incongruente
Organizado / Desorganizado
Productivo / Improductivo

Constante / Esporadico



7. Proyecto de titulo
7.1 Propuesta POES

Planteamiento del modelo POES y un Plan de
medios que expone los medios, soportes, temadticas,
frecuencia y costos asociados. Ademas de especificar
los objetivos vy target respectivos.

A. MODELO POES

Podemos evidenciar la estrategia realizada para el
modelo POES para Te Protejo con el fin de esclarecer
una diferenciacidn para cada uno de sus objetivos.

En el caso de los medios propios, podemos
evidenciar el uso de todas sus redes sociales para
difundir contenido propio de Te Protejo. Por el lado
de los medios pagados tiene relacidon a los medios
propios pero con respecto al target del cliente, donde
los medios ADS son la clave para poder tener instancias
de comunicacién y “match” en ambitos de negocios.

Los medios ganados son una consecuencia de la
efectividad de los medios propios, puesto que estos
medios se interesan de forma genuina en el contenido
expuesto y se difunde en sus propios medios.

Los compartidos es un trabajo de partners
con quienes sean agentes activos de los medios e
influenciadores de los mismos, lideres de opinion.

Paid
(Pagado)
Instagram ADS
Facebook ADS
LinkedIn ADS
Google ADS
Radio
Revistas
Diarios
Blogs
Earned
(Ganado)

Owned
(Propio)

Instagram

Facebook

Facebook GBCFC

Twitter

Web

Youtube

APP

Newsletter

Voluntarios
Vloggers
Influencers

Shared
(Compartido)
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B. SELECCION DE MEDIOS Y OBJETIVOS
SEGUN TARGET:

Selecciéon de medios se basa en las variables
cualitativas y atributos de conveniencia de acuerdo al
modelo POES.

REDES SOCIALES Y PRENSA

Por un lado las redes sociales se trata de un canal
directo e interactivo, medio propio y marketing de
contenido en el cual se emite el mensaje mas fuerte ala
audiencia, pudiendo monitorear las visitas realizadas
gracias a internet. De acuerdo al tipo de publico al
cual la organizacion se dirige, es decir, en su mayoria
mujeres chilenas entre 18 a 35 afos, que les interese
el maquillaje, el cuidado de los animales y el medio
ambiente.

Posee una baja inversién de acuerdo con las
realidades econdmicas de Te Protejo. Se dirige, en su
mayoria a todos los target Clientes (B2B), Usuarios
Finales y Voluntarios. Esta especificacion serd aclarada
en el item de target y medios.

Por otro lado la Prensa se trata mayormente de un
medio ganado y extension del marketing de contenido
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propio realizado en RRSS, por lo que genera noticia a
partir del mismo. Es dirigido mayormente a periodista
y editores quienes divulgan en sus medios las noticias
previamente preparadas por Te Protejo.

MEDIOS Y OBJETIVOS:

. Instagram: Medio Propio con mayor
relevancia, puesto que permite realizar “shared” dentro
de la misma. Es muy activa con los usuarios y posee
marketing de contenido propio.

«  Facebook: Medio propio que posee las mismas
caracteristicas y contenido publicado que Instagram,
por lo que también es de suma relevancia, pudiendo ser
compartido el marketing de contenido propio.

+  Facebook GBCFC: Medio propio anexo
vinculado mas a la recomendacion de productos,
marcas y tiendas certificadas. Se enfoca mayormente
en el “consumo consciente”

. Twitter: Medio propio en donde se dan avisos
inmediatos de informacién y eventos, para convocar
la participacion de los usuarios finales y cobertura
de prensa segun corresponda. Se mantiene al tanto
también de noticias sobre la tematica de Te Protejo.

«  Web: Medio Propio donde existe
profundizacion y marketing de contendido detallado
recopilatorio y base de cada una de las RRSS asociadas.
Web TP lleva al sitio web de las marcas, o Noticias TP
hacen mencién de marcas o contenido relacionado.

- Youtube: Medio propio que exhibe
recomendaciones y reviews de productos relacionados
2 sus respectivas marcas. Plataforma de contenido
propio realizado por vloggers de Te Protejo.

«  App: Medio propio en el cual se pueden
encontrar un listado de marcas que no testean en
animales tanto nacionales e internacional de venta en
Chile.

. Newsletter: Informacién de suscripcién
donde se presentan productos y marcas realizando una
breve resena del producto. A demads se invita a eventos,
talleres y cursos a realizarse.

«  Instagram Ads: Anuncio de la plataforma con
el fin de divulgar una noticia o evento en un tiempo
determinado. Genera y llama a mayor audiencia
predefinida segin sus caracteristicas como target.
Redirige al sitio propio.

. Facebook Ads: Al igual que el anterior es un
anuncio dentro de la plataforma con el fin de divulgar
una noticia o evento en un tiempo determinado.



Genera y llama a mayor audiencia predefinida segin
sus caracteristicas como target. Redirige al sitio propio.

+  Linkedin Ads: Dirigirse a empresas, pymes
que se preocupan de los animales, la sustentabilidad
y el medio ambiente, ademds de profesionales de la
salud, cosmética y productos de cuidado personal.

. Google Ads: Compra de Keywords de biisqueda
dentro de la plataforma con el fin de que aparezca un
anuncio que al hacer click dirige al sitio web propio.

. Radio: Recordacion de marca a bajo costo
y repeticién de las menciones en periodos cortos,
permite ampliar a su vez la audiencia.

. Revista: Ofrece informacién de manera fisica
y digital, siendo informacidén, datos o entrevistas a
personas involucradas en el drea cruelty free, referentes
a sucesos de actualidad y entretencién, permitiendo
desarrollo grafico mas amplio. Ofrece publicidad.

«  Diario: Ofrece informacién de manera fisica
y digital, permitiendo generar opinién, educar y
entretener, Ofrece publicidad.

«  Blogs: Recomendacion de caricter mais
informal sobre una opinién personal de un tépico
particular, basado en el dmbito de lo cruelty free,
pudiendo ensefiar y entregar informacién a su vez.

TARGET Y MEDIOS:

CLIENTES

Dirigirse a empresas, pymes que se preocupan de
los animales, la sustentabilidad y el medio ambiente,
ademas de la cosmética v productos de cuidado
personal.

Para ellos el medio seleccionado es Linkedin Ads,
Google Ads, Instagram, Facebook, Twitter, Web,
Youtube.

VOLUNTARIOS

Dirigirse al tipo de publico al cual la organizacién se
dirige, es decir, en su mayoria mujeres chilenas entre
18 a 35 afios, que les interese el maquillaje, el cuidado de
los animales y el medio ambiente.

Para ellos el medio seleccionado es Instagram,
Facebook, Web, Newsletter.

USUARIO FINAL

Dirigirse al tipo de publico al cual la organizacion se
dirige, es decir, en su mayoria mujeres chilenas entre
18 a 35 aflos, que les interese el maquillaje, el cuidado de
los animales y el medio ambiente.

Para ellos el medio seleccionado es Facebook Ads,
Instagram Ads, Google Ads, Instagram, Facebook,
Facebook GBCF, Twitter, Web, Youtube, App,
Newsletter.
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7.2 Plan de medios para Te protejo

MEDIOS PAGADOS (PAID)

Estos medios mencionados con detencién
anteriormente estan enfocados en los siguientes
ambitos:

El evento Feria Ecobelleza es un evento que
serd promocionado por medio de Instagram ADS y
Facebook ADS con el fin de hacer un llamado masivo
a los usuarios finales, consumidores para que asistan
al evento.

Para poder alcanzar mayores clientes y generar
nuevos partners de negocios Linked In es una
plataforma que podra acercar y ampliar su red en este
imbito, exponiendo su informacién institucional y
beneficios de certificacion.

Por parte de la bsqueda de todo publico/ usuario
final, Google ADS es una herramienta fundamental
ya que afilia keywords con el fin de mostrar en la
bisqueda el sitio web de Te Protejo, medio propio que
posee links a los demds medios y que amplia todo tipo
de informacion.
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Medios

RRSS
ADS

RRSS
ADS

RRSS
ADS

Bisqueda

Soportes

Facebook
ADS

Instagram
ADS

Linked In
ADS

Google
ADS

Tematica

Evento Feria Ecobelleza

Publicacion
Costo por click (CPC)

Evento Feria Ecobelleza
Historias

Certificacion
Partners Te Protejo B2B
Costo por impresion
Costo por click
Contenido Patrocinado
InMails Patrocinado

Anuncio breve de TP
Compra de Keywords

Frecuencia

1 Publicacién al dia
por mes y medio

¥ cantidad de Clicks

1 Historia al dia por 30 dias

Alcance:
2500 - 6700

4900 - 13000

1 Publicacién al dia
por mes

X cantidad de Clicks

Palabras diarias

50 cantidad de Clicks

Costo

$30172 (670diario)

$15.000 (500diario)

$30.000
(1000diario)

$15.000 (500diario)

$30.000
(1000diario)

$11457 (763 diario)



MEDIOS PROPIOS (OWNED)

Los medios propios son los que deben ser mas
potentes de acuerdo a visualidad, disefio y planificacién
con respecto al mensaje v target con el fin de tener
una base sdlida, referente para los demds actores del
modelo POES.

Estavez Instagram ya no sera ente base y replicador
de informacién para cada uno de los demis medios.
De acuerdo a este plan de medios, cada red social
posee seglin el soporte una tematica diferente que se
relaciona entre si y que responde a las necesidades de
los grupos objetivos, resolucién obtenida del andlisis de
los mismos.

Medios

RRSS

RRSS

RRSS

RRSS

RRSS

RRSS

App

Mail

Soportes

Instagram

Facebook Te Protejo

Facebook GBCFC

Twitter

Web

Yotutube

App

Newsletter

Tematica

Recomendacion
Nueva Marca - Concurso,
Comunicado oficial
Acontecimientos:
Estacional - Aniversario TP
Aniversario Voluntario - APP
Se Busca

Recomendacion
Nueva Marca - Cancurso,
Comunicado oficial
Acontecimientos:
Estacional - Aniversario TP
Aniversario Voluntario - APP
Se Busca
Banner

Banner Grupo
Recomendacion
Tiendas certificadas,
APP
Comunicado oficial
Infarmaciones

Comunicado oficial
APP
Info nacional web
Info internacional
Visita otras RRSS
Informaciones
Invitacion a Eventos

Reviews
ACCESO ATODO EL CONTENIDO
DE RRSS
Info institucional TP
Preguntas frecuentes

Videos
Reviews
Datos CF
Tutoriales
DIYsS

Descarguen la APP
Nuevas marcas
Certificadas
Listado oficial

Invitacién
{cursos, talleres, activismo)
Recomendacion
+ review
(anexo a web y/o youtube)

Frecuencia

5¢/mes
15 c/mes
15 c/mes
25 c/mes
2 veces al ano.
29-30 c/mes

5 c/mes
15 c/mes
15 c/mes
25¢/mes
2 veces al aiio.
29-30 c/mes

1vez al ano
1vez/s LUNES
1 vez/m MIERCOLES
1vez/s VIERNES
29-30 ¢f mes

1vezfs LUNES
2 vez/s MAR-JUEV
2 vez/s MIER-VIER
SABADO-DOMINGO
29-30 c/mes

1vez cada semana

1vez por semana
dias MIERCOLES

Mitad de cada mes

1 a2 veces al mes, al mail.

Costo

Equipo de disefio
Equipo de comunicaciones
Community Manager

Equipo de disefo
Equipo de comunicaciones
Community Manager

Equipo de disefo
Equipo de comunicaciones
Community Manager

Equipo de diseno
Equipo de comunicaciones
Community Manager

Equipo de disefio
Directiva
Equipo de comunicaciones
Bloggers
Community Manager

Vioggers
Community Manager

Equipo de disefio
Equipo de comunicaciones
Community Manager

Equipo de diseno
Equipo de comunicaciones
Community Manager
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MEDIOS GANADOS (EARNED]

Se trata de lo que Te Protejo pretende que los demads
medios difundan, basados en los medios propios. Se
genera informacién especifica por parte de Te Protejo
para ciertos medios con el fin de ahondar en latematica.

Podemos ver Ja importancia de distintos medios
tanto auditivos, fisicos y online ampliando el
conocimiento a distintos publicos, incluso a aquellos
que desconocen del tema y/o de Te Protejo.

Como base, se explicard sobre quienes son, cual
es su actividad mas importante en promocién, la
importancia del testeo en animales a nivel nacional y su
campafa, entre notas, entrevistas y menciones breves
informativas.
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Medios

Radios
Nacionales

Revistas Nacionales
Fisicas-Online

Diarios Nacionales
Fisicas-Online

Blogs

Soportes

BioBio
Cooperativa
ADN
Zero
Play FM

YA
Paula
Mestizos Magazine
Bienestar y Salud

LUN
La Tercera
Emol
Publimetro
El Mostrador

Zancada
Mujer y Punto

Tematica Frecuencia

ONG Te Protejo
FeriaEcobelleza
Testeo Animal Campana BCF
Entrevista
Menciones Breves

1radio cada mes

ONG Te Protejo
FeriaEcobelleza Testeo Animal
Marcas certificadas
Campafa BCF
Entrevista
Articulo
Contraportada

Anuncio Cada 2 semanas

ONG Te Protejo
FeriaEcobelleza Testeo Animal
Marcas certificadas
Campana BCF
Nota
Entrevista

Anuncio Cada 2 semanas

ONG Te Protejo
FeriaEcobelleza
Testeo Animal
Marcas certificadas
Campafa BCF
Nota Entrevista

Anuncio Cada 2 semanas

Costo

Directiva
Equipo de comunicaciones

Equipo de diseno
Equipo de comunicaciones

Equipo de disefio
Equipo de comunicaciones

Equipo de disenio
Equipo de comunicaciones



MEDIOS COMPARTIDOS (SHARED)

Una especie de alianza informartiva y de
credibilidad, dénde Te Protejo es informado a
traves de personas que son influencers dentro de los
medios digitales y que los sigue un puablico especifico,
potencialmente target de te Protejo.

Este tipo de estrategia genera empatia e interés por
parte de quienes son seguidores de estos personajes,
tanto influencers como los mismos voluntarios. Son
ellos los que entregan informacién segura y probada,
generando una buena reputacién ya que es fiable y
espontaneo.

Para no caer en malos entendidos y desinformacion,
Te Protejo quien se encarga de enviar la informacién
preparada para ser difundida, de acuerdo a el perfil de
cada influencer.

Medios

Influencers de belleza
de Vida sustentable
Animalistas

Voluntarios de Te Protejo
Vloggers

Soportes

Instagram
Publicacion e historias

Instagram
Publicacién e historias

Tematica

Productos y marcas
certificadas + review
Actividades
Feria Ecobelleza
Campana BCF

Productos y marcas
certificadas + review
Actividades
Feria Ecobelleza
Campanfa BCF

Frecuencia

1vez por semana

variable
Por Mes y medio
1vez al mes

1vez por semana

Variable
Por Mes y medio
1vez al mes

Costo

Mencion de la publicacion
en RRSS de Te Protejo

Voluntariado
Bloggers
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7.3 Propuesta Grafica y Comunicacional para Te Protejo

Con respecto al aspecto comunicacional de
las grificas, evidenciamos su caracteristicas y rol,
realizando un desglose de cada una de las temiticas
expuestas en la propuesta de plan de medios propios
para Te Protejo. Su realizacidn es exclusiva para este
aspecto del planteamiento POES debido a que es la
base comunicacional y grifica para actuar sobre los
otros medios del modelo.

RECOMENDACION

Se realiza la recomendacién de una marca que ya
se encuentre certificada, exponiendo sus cualidades
y productos a los usuarios finales. Genera mayor
difusién y visibilidad a aquellos clientes que ya hayan
pasado por el proceso de certificacién, generando un
vinculo de “partners” Te protejo y Cliente. Fidelizando
su estadia y dandole valor a la certificacién. Sobre todo
a marcas mas artesanales y pequefias, que posean una
difusién mais bien acotada.

NUEVA MARCA

Se revelan a los Usuarios las marcas nuevas que se
encuentran certificadas por Te Protejo, evidenciando y
potenciando a la marca misma.
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CONCURSO

Suelen realizarse con respecto a la Nueva Marca
certificada con el fin de promover e incentivar a los
Usuarios Finales a participar por productos o un set
de los mismos como regalo. Una iniciativa que invita a
compartirlaimagen en redes sociales y explicar por qué
razones te gustaria probar los productos de la marca.
Esto amplia la visibilidad tanto de Te Protejo como de
la marca en si, siendo una plataforma de difusién en
crecimiento.

COMUNICADO OFICIAL

Se expresa la opinién vertida por Te Protejo frente
a diversas situaciones que se encuentren pasando
en el mundo Cruelty free en Chile, aclarando dudas
que involucren a Te protejo de manera directa. Se
manifiestan con voz y opinién critica, por lo que
ampliaria y reafirmaria los ideales que poseen.

INFORMACIONES

Se entrega informacién/hitosy se aclaran conceptos
o definiciones relacionadas al mundo Cruelty free con
el fin de especializar a los que ya conocen del tema e

interiorizar a aquellos que recién estén interesados en
el mismo. Se entrega la informacién en “definicién” y/o
en “infografia” para facilitar la lectura y comprensién.

ACONTECIMIENTOS

Hitos relevantes de destacar como lo es el Cambio
de estacién, Aniversario TP, Aniversario Voluntarios.

SE BUSCA

Llamado bi anual a ser parte de la organizacién
voluntariado o también llamado a realizar la
pasantia/practica en Te Protejo, en areas tales como
comunicaciones, disefio, entre otras.

APP

Llamado a instalar/descargar la aplicacion con el
listado oficial actualizado de las marcas certificadas
que se pueden encontrar en Chile. Fuente de
informacion directa para el usuario/consumidor que
genera un enlace con los Clientes, que en este caso,
estén certificados por Te Protejo u otras entidades del
area internacional.



TIENDAS CERTIFICADAS

Anuncio oficial de las tiendas certificadas por el
Grupo de Belleza Cruelty Free free, regulado por Te
Protejo, que venden en su totalidad productos cruelty
free alo largo de todo Chile.

INFORMACION NACIONAL E
INTERNACIONAL

Anuncios o noticias diarias de acontecimientos que
ocurren en Chile y el mundo sobre la temdtica Cruelty
free.

INVITACION

Ofrecimiento de talleres, charlas y/o activismo
con tematicas tanto Cruelty free como cuidado del
medio ambiente y los animales. Partners de ciertas
marcas o instituciones que realicen las actividades
anteriormente sefialadas.

REALIZACION DE PROPUESTAS

De acuerdo a los aspectos comunicacionales, estos
se funden con la grifica que serd expuesta en un Key
Visual recopilatorio, con el fin de exponer los elementos
de disefio que compondran las propuestas.

Aqui podemos observar la paleta cromatica
resultante del analisis de color, las tipografias elegidas
segiin pertinencia, uso de iconos y pie de pagina.

Se disefnan tres propuestas para los medios propios,
con el fin de ejemplificar la aplicacién cada una de
las consideraciones planteadas en este proyecto en
conjunto al modelo POES, plan de medios, aspectos
graficos y comunicacionales.
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Tipografias
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MARCAS
CERTIFICADAS:

Cosmeética natural Chilena de
caracter artesanal dedicada al
cuidado v belleza del cuerpo
con productos de origen vegetal,
organicos v libres de quimicos.
Recomendamos: Agua de rosas

TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal

La necesidad de generar la grdfica de
Recomendacion surge debido a la inquietud que
manifiesta la Cliente entrevistada, doénde ella
menciona que seria relevante anunciar o recomendar
alas marcas mis pequefias o artesanales.

Los partner o clientes ya certificados no suelen
recibir como parte de la certificacién el nombramiento
deellos en los medios, debido a que le dan importancia
siempre a las certificaciones mas recientes.

Para poder fidelizarlos, enfocamos la necesidad
planteada, junto a la aplicacién de los resultados tanto
grificos como comunicacionales para realizar una
propuesta de disefio acorde a Te Protejo.

ASPECTOS GRAFICOS

Podemos observar una imagen intervenida por una
transparencia blanca al costado derecho de la grafica,
cuadro color de relleno como aposicién de rasgos
distintivos, concordante a su vez con el resultado
de grado de iconicidad. El nivel de complejidad es
tres, puesto que existen variados elementos como la
imagen, los textos, logos y pie de paginas.

El texto se encuentra presente con aislamiento
espacial y existe presencia de dos tipos tipografia en
2 variantes, Regular y Bold ambas en palo seco, con
cambios de tamano utilizando tanto mayisculas como
minisculas.

La construccidn es secuencial, puesto que mantiene
un orden fijo de lectura que guia a quien observa la
grafica.
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r

JATENCION

Comunicado Oficial

TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal

Para mas informacion Siguenos:  f v D

LA LU

| 108

¥

Se plantea una propuesta grifica de Comunicado
Oficial, el cudl tiene como fin poder [lamar la atencién
de una manera amigable al usuario final en las redes
sociales.

El Comunicado Oficial nace de la necesidad de
poder entender que Te Protejo es una entidad que tiene
una posicién bastante clara con respecto al testeo en
animales en Chile y politicas medio ambientales.

Este tipo de graficas instauran a que exista espacio
abierto a serlideres de opinién en el drea, teniendo una
posicidén que puede estar o no de acuerdo bajo ciertas
circunstancias.

ASPECTOS GRAFICOS

Podemos observar una ilustracién intervenida por
un recuadro de color relleno blanco en transparencia
que posee sus orillas redondeadas.

Utilizacion de aislamiento espacial del texto, con 2
tipos de tipografias palo seco en distintos tamafios, en
variantes Bold e Italica, utilizando tanto mayusculas
como mintusculas.

La informaciéon se encuentra centrada dentro
del eje de la composicion que tiene por construccion
secuencial el contenido de la grafica.



" - La propuesta griafica de informaciones nace debido

j . e Y ' a la necesidad de exponer al pablico objetivo, es decir,
/ . ‘ los usuarios finales, conocimiento sobre el tema del
. ; i testeo en animales y otros conceptos relacionados al

Diferencia entre C lt;y F &V mismo dmbito.

me ree egano La informacién se expresa de manera clara y

.o b e e sencilla, siendo de ficil recordacién y entendimiento,

\ Y~ para poder esclarecer ciertas dudas o comentarios,

.- ¢ - ademas de la desinformacion que se suele producir en
- las redes sociales.

CRUELTY FREE M k: ASPECTOS GRAFICOS

Presencia de una imagen intervenida con
recuadros de color para relleno en colores blanco y rosa
con transparencia. Grado de iconocidad cinco. Nivel
de complejidad tres debido a la presencia de diversos
elementos.

Productos e ingredientes

no testeados en animales.
Puede contener ingredientes
de origen animal.

No contiene ningun ingrediente
de origen animal.

La compadia a cargo puede o
no testear en animales.

Como presencia adicional, evidenciamos el uso de
e - vectores con forma de conejo.

Existencia de aislamiento espacial para el texto
que utiliza dos tipos de tipografias en sus varientes
Bold y Regular con cambios de tamafio y utilizacidén de
mayisculas y mindsculas.

Ne testeado en animales
I

Sin ingredienies de origen animal.

La lectura de la grafica esta compuesta de manera
secuencial, para guiar al receptor por las distintas
acepciones y conceptos.
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9. Anexos
9.1 Resultados graficas: Andlisis Morfoldgico
A continuacién se evidencian los resultados en

graficas y tablas de acuerdo al anilisis morfoldgico y
comunicacional respectivamente.

ANALISIS MoRFOLOGICO AnALISIS COMUNICACIONAL
Imagen
Iconicidad Color
Complejidad Moodboard paletas cromaticas
Tipografia Pertinencia del mensaje
Presencia de tipografia Tabla

Aislamiento espacial

Cambio de caractéres tipograficos
Tipo de tipografia

Varlantes tipograficas

Uso de maydsculas y mintsculas
Dimension de caracteres

Aposicion de rasgos distintivos

Composicion

|11z |



Grado de Iconicidad

Nimero de respuestas: 20 respuestas

Grado 1
Grado 2
Grado 3
Grado 4
Grado 5 13 (65%)
Grado 6 [ 0 (0%)
Grado 7 |~ 0(0%)
Grado 8 [~ 0 (0%)
Grado 9 [~ 0 (0%)
Grado 10 [~ 0 (0%)
Grado 11 [~ 0(0%.
e [0 | L ! J
0 3 6 9 12 15
Presencia de Tipografia
Nimero de respuestas: 20 respuestas
Con Tipografia 20 (100%)
Sin Tipografia [~ 0 (0%)
| | | |
0 5 10 15 20

Nivel de Complejidad

Nimero de respuestas: 20 respuestas

12

Aislamiento Espacial
Nimero de respuestas: 20 respuestas

No

No hay tipografia

100% (20)
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Cambio de caracteres tipograficos
Nuamero de respuestas: 20 respuestas

0 Tipografia

1Tipografia

- 2 Tipografias
- 3 Tipografias

de 3 Tipografias

40% (8)

60% (12)

Variantes tipograficas

Namero de respuestas: 20 respuestas

Regular | 18 (90%)
Italica 13 (65%)
Bold 18 (90%)

Condensada — 0 (0%)

Light 12 (60%)

E e | | | (]
0 5 10 15 20
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Tipo de tipografia

Numero de respuestas: 20 respuestas

No hay tipografia [~ 0 (0%)

Palo Seco i 20 (100%)

Serif — 0 (0%)

Display — 0 (0%)

Handwrite | 10 (50%)

[ i . | |

0 5 10 15 20

Mayisculas/Minisculas

Nimero de respuestas: 20 respuestas

SOLO MAYUSCULAS

solo mindsculas

Tipo Titulo “Aqui Hay Un

Tipo frase “Esta es una fi

Mixto “ESTO Es mixto”




Dimension caracteres Aposicion de rasgos distintivos

Nimero de respuestas: 20 respuestas Nimero de respuestas: 20 respuestas

Recuadro de color 14 (70%)
Letras mas anchas 0 (0%) (relleno)
(deformaciéon)
Recuadro de color 3(15%)
(contorno)
Letras alargadas 0(0%)
(deformacion)
Tachado [~ 0(0%)
Cambios de tamano 20 (100%)
Subrayado 2 (10%)
e el |[S—— 1 ) | | | o | |
0 5 10 15 20 0 3 6 9 12 15

Tipo de construccion

Namero de respuestas: 20 respuestas

Construccion Focalizada

Construccion Axial

Construccion Secuencial

- Construccion en Profundic

60% (12)

10% (2)
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9.2 Resultados: Analisis Comunicacional

Moodboard de Paletas

— TONICO

———« DOMINANTE

« MEDIADOR 1

» MEDIADOR 2

- MEDIADOR 3
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Pertinencia del Mensaje

Target

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Mensaje por parte de Te Protejo

JComo identificar una marca Cruelty Free?
Descarga la APP #ViveCrueltyFree y jdescibrelo!

#ViveCrueltyFree
iToda la informacion de las marcas CRUELTY FREE
disponibles en Chile en tu bolsillo!

78% de los Chilenos desaprueba la realizacion
de pruebas en animales en la industria cosmética.
Firma en www.becrueltyfreechile.org

+ de 150 marcas en Chile son libres de testeo animal.
Revisa el listado completo en www.teprotejo.cl o
descarga nuestra app #ViveCrueltyfree
Elige siempre Cruelty Free

Dia del Padre Cruelty Free

Elinvierno puede ser maravilloso
sobre todo si escoges siempre #Cruelty Fre

6* Aniversario
Cumplimos 6 afios luchando por los animales de laborario.
iSlmate tu también escogiendo siempre Cruelty free!

Atencion
iTe necesitamos en nuestro equipa de Activismo!

Si eres de Santiago, tienes disponibilidad dentro de la semanay

quieres promover la vida CrueltyFree, envianos un carreo
contandonos por qué te gustaria participar con tus datos
de contacto a activismo@teprotejo.cl

Atencion
iConvocatoria de Voluntariado de Disefio Grafico!
Si eres disefiador grafico y te gustaria colaborar con
nuestra ONG Te Protejo escribenos a info@teprotejo.cl

Concurso
iHidrata tu piel con Apicola del Alba!

Sigue a Apicola del Alba en Instagram y comenta en este post
por qué te gustaria probar su nuevo Gel dérmico de Aloe Vera

y participa por uno de ellos.
iAnimate y participa!

Target

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuarie Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Usuario Final

Mensaje por parte de Te Protejo

Concurso
Cuida tu cabello con Surya Brasil
Participa por un pack capilar de Frutilla comentando
qué producto Surya Brasil te gustaria probar.
iParticipa y gana!

Feria Ecobelleza Primavera
Prorama de actividades gratuitas
Lugar: Cineteca
Viernes 05 y Sabado 06

Feria Ecobelleza Primavera
Masterclass alimentacion vegetariana con Dra. Daniela Vignolo
Sabado 06 / 11:00 AM / Sala Radl Ruiz
Inscripciones: masterclass@teprotejo.cl (Cupos limitados)

#YoVivoCrueltyFree ft Cocodrilo Bazar
Unidos para crear accesorios libres de crueldad.
Encuéntralos en www.cocodrilobazar.cl o en los eventos de Te Protejo

#YoVivoCrueltyFree ft Cocodrilo Bazar
Unidos para crear accesorics libres de crueldad.
Encuéntralos en www.cocodrilobazar.cl o en los eventos de Te Protejo

#BeCrueltyFreeChile
www.becrueltyfree.org

Apoya la campania #BeCrueltyFreeChile
Firma y escoge un mundo libre de testeo en animales.
www.becrueltyfree.org

Florezcamos con la primeravera y
escojamos siempre #CrueltyFree

iBienvenida!
Be Simple Cosmética Organica
Nueva marca cruelty free
www.teprotejo.cl

iBienvenida!
Newen
Nueva marca cruelty free
www.teprotejo.cl



9.3 Tablas de Vaciado: Directiva Te Protejo

Preguntas

a) Como nace la idea de Te
Protejo?

b) Qué clase de problemas o
inquietudes surgieron en ese entonces
resolver?

¢ En qué momento o
circunstancia se trasforma Te Protejo en
una ONG? ;Por qué?

d)  sQué caracteristicas posee ONG
Te Protejo? ;Cudl es su labor?

e) (Cdémo se sustenta la ONG
actualmente del punto de vista del
financiamiento?

f)y  ;Considerarian a Te Protejo
como Empresa B? ;Por qué razones?
;Podria en un futuro ser una alternativa?

g)  ;Qué semejanzas y diferencias
encuentras entre los conceptos ONG y
Empresa B?

h)  ;Cudl es la relacion
mantienen con sus clientes?

que

i) ;Cudl es el proceso de contacto
con un cliente reciente?

1 ¢Qué tipo de informacidn se le
proporciona exclusivamente al cliente
sobre la ONG y la certificacion?

k)  ;Cudles son los beneficios que le
entrega la certificacion a un cliente y su
marca?
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Objetivos

Conocer a Te Protejo de manera
generalizada, evidenciando su historia y
caracteristicas como organizacion.

Conclusiones

Se fue generando de manera
gradual a partir de una preocupacién
muy puntual, la cual fue creciendo e
implementindose de manera mas seria
con el tiempo, transformandose en una
organizacidén con un objetivo claro, la
detencidén del testeo en animales en
productos cosméticos y de cuidado
personal.

Objetivos

Conocer a cerca de cdmo se
manifiestan en el ambito econdmico y
como ello los podria identificar como
Empresa B.

Se evidencia el conocimiento de
las Empresas B solo desde la arista
semejante a una ONG, es decir, acciones
por el bien publico. Por lo que creen no
caer en ese ambito pues no se consideran
una Empresa.

Cita

Ra) “Nace araiz de una inquietud de nuestra fundadora por conocer los productos
alaventa en el pais que sean libres de testeo en animales.”

Rb) “No existia una fuente de informacién confiable, que pudiese asegurar que
los productos recomendados efectivamente eran libres de testeo, adicionalmente
tampoco existia un estindar con respecto a cémo calificar un producto cruelty free,
la informacién en internet era muy difusa. Finalmente, en el pais tampoco existia
una regulacion con respecto al uso de animales para pruebas en laboratorios de
cosmética.”

Re) “Luego de 2 afios de funcionamiento como una plataforma informativa,
Camila v Nicole deciden convocar a una tercera Directora y trasformar la
organizacion en una ONG.”

Rd) “La misién de la ONG es fomentar el uso y la preferencia de productos libres
de testeo en animales, ademds de otras iniciativas amigables con el medio ambiente
y los animales, a través de tres dreas de enfoque: Difusion y Educacion, Certificacion
de productos como cruelty free v la elaboracion de Eventos.”

Re)” Principalmente de financiamiento privado, generado a través de la
produccién de los eventos Ecobelleza y las alianzas comunicacionales con marcas
certificadas como cruelty free.”

Rf) “8i, de hecho, nos encantaria certificarnos como una, pero como somos
ONG al parecer no podemos realizarlo. Creemos que lo somos porque ofrecemos
soluciones medioambientales al promover el consumo consciente.

Rg) “Semejanzas creemos que tiene que ver con el trabajo por solucionar
problemadticas sociales o socio ambientales, diferencias principalmente la
personalidad juridica, una ONG es una corporacion sin fines de lucro y una empresa
es una empresa.”

Rh) “Tenemos una relacién de confianza, todas nuestras alianzas o trabajos son
colaborativos, donde partimos desde una base de confianza donde ambas partes
quieren disminuir las muertes de animales por testeo en cosmética.”



)  ;Qué requisitos deben cumplir
v qué pueden demandar ya certificados?

m) ;Cémo es la promocion
mediante redes sociales? ;Cudles se ven
involucradas?

n) ;Por qué creen que sus clientes
se fidelizan con ONG Te Protejo?

0) ;Qué tipo de informacién se
le proporciona a un usuario? ;Por qué
medios?

p)  ;Cudl es la diferencia entre un
usuario y un voluntario?

q) ¢En qué momento surge la
conversién de un usuario a ser un
voluntario?

) Cudl es la relacién
mantienen con sus voluntarios?

que

s) ;Como los preparan para que
ellos sean la extensién de la informacién
al ptblico?

t)  ;Qué tipo de informacion se le
proporciona a un voluntario?

w) Cudl es la importancia que
tiene para ustedes la existencia del
voluntariado en la ONG?

v)  ¢Qué caracteristicas creen que
fidelizan a sus voluntarios dentro de la
ONG?

w) ;Cémo se sienten en cuanto a
su motivacién por la causa del NO testeo
en animales?

x)  ¢Como ha sido su experiencia
trabajando en Te Protejo?

Objetivos

Conocer sobre la relacién que tienen
con sus clientes, ademds del proceso de
certificacién y otro tipo de informacion,
acuerdos y/o beneficios de ambas partes.

Conclusiones
Evidenciamos  que no poseen
un método estructurado para la

informacién en redes sociales, como
seria el POES

Objetivos

Conocer la  diferenciacién vy
conversion de un usuario a un
voluntario. Ademds de conocer en
profundidad la relacién que mantienen
con los voluntarios, su preparacién e
importancia dentro de Te Protejo.

Conclusiones

Reconocemos que no plantean
diferencias entre piiblicos objetivos, si
no que manifiestan que sélo los usuarios
lo son. Creen que los voluntarios se
fidelizan porque ellos estin de acuerdo
con la causa, pero no manifiestan una
razén que involucre a la ONG.

Ri) “Sies un cliente nuevo primero generamos una reunion fisica para conocernos
y presentarnos, luego continuamos por correo o teléfono. Si es un cliente antiguo en
general mantenemos una comunicacién digital y nos reunimos 10 2 veces al afio.”

Rj) “Sobre la ONG no hay exclusividad, es informacién de caracter publico, pero
sobre la certificacién si hay un proceso confidencial, pues las empresas nos entregan
la informacién sobre sus proveedores e ingredientes.”

Rk) “Primero que todo confirma que efectivamente sus productos sean libres de
testeo en animales, luego posiciona a la marca como una marca cruelty free dentro
del mercado chileno y le da visibilidad en la plataforma de consumo consciente.”

Rl) “Que sus ingredientes y productos finales sean libres de testeo en animales en
el casode quienes optan por nuestra certificacién. Que posean certificacion dealguna
de las 5 ONGs con las que trabajamos en el caso de otras empresas internacionales.
Lo que pueden demandar es presencia en nuestro listado demarcas a la venta en el
pais, certificadas como libres de testeo en animales.”

Rm) “En el marco de las alianzas comunicaciones incluimos post en redes
sociales de marcas certificadas como cruelty free, donde subimos productos nuevos,
promociones, entre otros datos para que la gente conozca las opciones disponibles
en el pais. Usamos Instagram, Facebook, Twitter, y un grupo de Facebook.”

Rn) “Porque les interesa el mercado cruelty free, cada vez mds consumidores
estan tomando consciencia sobre este temay exigen productos certificados y nuestra
ONG es la fuente oficial sobre esta tematica.”

Ro) “Ellos reciben informacién educativa sobre cémo y por qué escoger cruelty
free, su importancia y el cémo hacerlo. Principalmente por plataformas digitales y
en los eventos que participamos u organizamos.

Rp) “Un usuario puede seguirnos, pero no colaborar directamente. Un voluntario
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las 3 dreas de trabajo: educacién e informacién, Eventos, Certificacion.

Rq) “Cuando realizamos llamados abiertos de voluntarios y ellos nos escriben por
estar interesados.”

Rr)” Mantenemos una relacién constante por el canal digital, ademas nos
reunimos 5 veces al afo en hitos clave de la ONG: asamblea general, cumpleafios
ONG, paseo de fin de aflo y las 2 ferias ecobelleza en Santiago.”

Rs) “Realizamos capacitaciones al menos 2 veces al afio.”

Rt) “Todo sobre el uso de animales en laboratorios de cosmética y las soluciones
a esta problematica: c6mo escoger cruelty free, pruebas alternativas, entre otros.”
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y)  sCudles creen que han sido las
dificultades y desafios?

z) ;Coémo podrian mejorar como
ONG?

aa) ;Cudles son los planes de la
ONG para el sigulente afio?

bb) ;Cudles son las expectativas
que tienen a futuro con la ONG?
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Objetivos

Compromiso y visién de Te Protejoa
largo plazo.

Conclusiones

Inexistencia de un modelo que
los sustente en el ambito financiero,
tal como el POES y plan de medios
planificado para ello.

Se demuestra carifio y compromiso
con la causa, queriendo expandirse cada
vez mds a otros publicos de manera de
dar a conocer a Te Protejo y su labor.

Ru) “Es importantisima, sin el apoyo de los voluntarios no podriamos llegar al
numero de personas que actualmente llegamos.”

Rv) “La conviccidn de que ningtin animal debe sufrir o morir por nuestra belleza
y el cuidado de nuestro cuerpo.”

Rw) “Siempre al 100%, constantemente nos vamos informando sobre la
problematica para no perder el foco.”

Rx) Camila: “Camila: ha sido intensa y muy enriquecedora, me ha permitido
utilizar las herramientas que he aprendido en todos mis trabajos anteriores, y
eso ha sido muy util porque siento que empecé a trabajar en Te Protejo con una
experiencia que ha permitido que crezca y se esté desarrollando.”

Nicole: “Ha sido maravillosa, trabajar por algo en lo que uno cree no tiene
comparacién, tu motivacién y las ganas con las que haces las labores diarias es muy
distinta, realmente pones corazén porque sabes que la vida de animales depende de
ti y no quieres defraudarlos.”

Ry) “Las dificultades estan principalmente en el plano financiero, mantener a
una ONG es dificil y debemos estar constantemente tratando de fortalecer el modelo
de negocio. Como desafio es mantener la confianza que clientes, voluntarios y
usuarios depositan en nosotras, tratando de mantener una transparencia en lo que
hacemos a diario.”

Rz) “Siempre podemos mejorar, en todo ambito, asi que estamos tratando
siempre de aprender de la experiencia de otras fundaciones o emprendimientos
alineados a nuestros valores.”

Raa) “Expandir la Labor de ONG Te Protejo por toda Latinoamérica, educando
a los consumidores y empoderandolos a tomar decisiones respetuosas con los
animales y el medio ambiente.”

Rbb) “Que el testeo en animales sea eliminado en todo el mundo gracias a la
conciencia que generaremos en consumidores y empresas.”



Tablas de Vaciado: Cliente Wild Beauty

Preguntas

a) ¢Cudl es la historia detras de
Wild Beauty?

b) ;Bajo qué inquietud nace la
marca como proyecto?

c) De qué trata la marca Wild
Beauty? ;Qué significa el nombre?

d) ¢Es un proyecto propio o
trabajas con mas personal?

e) ;Qué crees que es relevante
para posicionarse en el mercado de la
cosmética natural?

f)y  ;Cudl es tu propuesta de valor
para destacar en el rubro?

g) ;Como te enteraste de la
existencia de ONG Te Protejo?

h ;Desde qué aflo tu marca se
d .
encuentra certificada?

i)  ;Qué tipo de informacién te
proporciond la organizacién cuando se
contactaron? Y que tipo de info te envian
hoy.

) ;Cémo fue el proceso de
certificacidon con ONG Te protejo?

k)  :Qué requisitos debes cumplir
y qué beneficios puedes demandar ya
certificados?

Objetivos

Conocer a cerca de la marca en su
organizacidn, inicios y caracteristicas
generales.

Conclusiones

La marca se genera de manera
organica y se mantiene como un
proyecto muy personal y por lo tanto
muy preciado.

Objetivos

Evidenciar la diferenciacion que
posee con otras marcas que tienen
relacién a la misma tematica y en que
destacan frente a ellas.

Conclusiones
La transparencia y la honestidad
son dos caracteristicas claves v

diferenciadoras para Wild Beauty.

Objetivos

Conocer sobre el proceso de
certificacion de Te Protejo y que
involucra estar certificado.

Conclusiones

La certificacién fue algo que se
generd de manera orgdnica, siendo Te
Protejo quien contacté a la marca en ese
entonces.La informacién sobre la ONG
es detallada pero el proceso no es mas
que un acuerdo de papeleo.

Cita

Ra) “Empezando a hacer cursos pero mas que nada para mi, para mi{ hacerme
cosas, para yo mantenerme ocupada”

Rb) “Se fue dando sdlo, yo parti el 2011, ya son 7 afios y yo por cinco afios me
dediqué solo a esto”

Re) “Como estudiaba inglés, en ese momento no habfan marcas de belleza
natural, entonces como “eco Green, green beauty...”

Rd) “Yo no mas vendo, solo acd se vende (presencial) y online. Somos dos y lo
hacemos todo, desde el jabdn hasta el disefio de la etiqueta”

Re) “Primero es el contacto con la gente, No te sirve vender una marca como con
una careta, si no que de verdad teni que mostrar realmente cual es la filosofia detras
de tu marca.” “Lo otro, soy stuper en contra de la publicidad enganosa....yo nunca le
ando mintiendo a la gente diciéndole si esto te va a ayudar a esto si o si, porque no lo
voy a hacer nunca sélo para vender”

Rf) “Mostrar bien la filosofia que hay detrds de Wild Beauty y no mentir. Soy bien
transparente en cuanto a los productos, siento que eso es lo que me ha ayudado a
mantenerme.”

Rg) “Te protejo se acercd y nos contd de esto, era silper nuevo también no
llevaban nada. Encontramos muy bueno el proyecto de ella, y como estdbamos recién
interiorizandonos en el tema. Ya si, seamos parte de...”

Rh) “Desde el 2012, 2013 por ahi, porque fue una de las primeras marcas que se
certificé, de hecho, éramos como la quinta”

Ri) “En ese tiempo no erauna ONG. Era como un proyecto... Ahi nos contd que era
el testeo en la cosmética y que ellos estaban buscando las empresas que no hicieran
este testeo y claro, con lo que nos dijeron que ellos se enfocaban mds en las marcas
como la mia, marcas pequefias, marcas artesanales”

Rj) “Es mds de papeleo. Bueno nosotros le contamos como lo haciamos (los
productos), como empezd todo. Ya después fue mis tema de papeleo, asi como los
datos de proveedores. Ellos se encargaban de la parte de ver si tu proveedor testea
y uno se encarga de dar una declaracién jurada de que no testeas. En ese tiempo se
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)  ;Existié un antes y un después
luego de la certificacion? ;En qué
aspectos?

m) Qué valor le
certificacién a tu marca?

entrega la

n) ;Crees que ello es reconocido
por los consumidores?

0)  ;Por qué se certificarse con esta
ONG y no otra?

p) ;Recomendarias a  alguna
marca certificarse con Te Protejo?

q) Cudl es tu experiencia
0 sentimientos con respecto a la
certificacién?

r)  ;Qué tipo de consumidores son
los que prefieren tu marca? Explicanos
su perfil.

s) ;Como capturas tus lead?
;Dénde expones la informacion sobre la
marca?

1) ¢Por qué  medios es
recomendada Wild Beauty en general?

u) Donde te convendria que Wild
beauty sea nombrado o esté presente?
¢En qué redes sociales o medios?

v) ;En qué medios de Te Protejo
hace mencién de tu marca?

w)  En qué medios Wild beauty
nombra la certificacién con Te Protejo?
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Reconocer si existe una valoracién
de la certificacién tanto por la marca
como por quienes la consumen.

Conclusiones

La certificacién no es de mayor valor
o diferenciacién para la marca, debido a
que los propios atributos de la marca la
hacen destacar por sobre el sello.

Objetivos
sobre la

Experiencia  propia
certificacién con Te Protejo

Conclusiones

Es buena pero no satisfactoria,
debido a que es una marca pequenia, el
trato pareciera ser distinto comparado a
marcas grandes.

Objetivos

Saber sobre el perfil de consumidor y
su fidelizacion.

Conclusiones

Consumidor mayormente femenino
y joven, al cual le es relevante la
transparencia y honestidad frente a los
productos.

pagaba un cierto monto, que para empresas como la mia, mas pequefias y chilenas
era mas bajo”

Rk) “Nosotros con estar en la pagina, salir en el listado es lo que nos importa a
nosotros, porque mas alla de la publicidad que me pueda dar TP, la publicidad la
hacemos nosotros, para mi es importante tener el respaldo de que nos certificamos”

RD) “No he sentido un antes y un después con la certificacién, alomejor porque yo
la tengo desde siempre. Es poca gente”

Rm) “Yola tengo por qué, al final igual es un plus que me permite estar en su feria
y ser conocida para la gente que es full Cruelty free. Pero al final siento que igual se
ha convertido en una moda... Por alge las marcas grandes estan todas certificindose”

Rn) “Es poca gente que me pregunta ;Estdn certificados? Y la que no sabe es
porque tampoco le interesa. Porque hay gente que me compra de siempre y no
efectivamente porque no testee en animales, sino porque le gustan los productos”

Ro) “Me han comentado, yo no sé si es efectivamente verdad, que PETA como
que... hay varias marcas chilenas como la mia que estdn certificadas por PETA ahora.
Que claro, te piden los documentos que estas certificado con TP y ahi como que es
muy facil. “De yo buscar otra certificacion o si hubiese otra... (Duda)”

Rp) “O sea si, tu enfoque efectivamente es el nicho de la gente que consume
productos cruelty free, son animalistas, si obvio, porque te va a dar un plus, vas a
entrar al tiro al mercado. Pero si en verdad ese no es tu fin.. no sé qué tan necesario
sea. A lo mejor cuando recién empezaron si me daban mds un plus, porque si se veian
mas reviews, si veias a TP mas preocupado por la marca.

Rq) “Yo no sé si la certificaciones te ayudan tanto como para hacer surgir a tu
marca. A alguna gente le importa harto, pero mds a la gente que estd muy metida,
muy en un circulo, pero ala mayoria de la gente no le importa mucho (la certificacién)
laverdad.”

Rr) El perfil universitario, como de 20 hasta 30 mas o menos. Igual tengo
clientas mds “grandes” y todo pero ese es como el perfil... mucho estudiante, porque
mis precios son stper accesibles, entonces tengo muchos estudiantes. En general
mujeres jovenes, con acceso a internet.

Rs) Tenemos pagina web, Instagram y el fanpage de Facebook, pero el que mds
ocupo es el Instagram. Pero estd la pigina web también y como estd aca también
(Hace alusién al showroom).



y)  ¢Cémo crees que contribuyes
al cuidado de los animales y el medio
ambiente con tu marca?

z)  sComovisualizaselcrecimiento
de tu marca a futuro?

aa) En qué puedes mejorar?
¢Cudles son los riesgos?
bb) ;Qué sientes al ser parte

de la organizacion ONG Te Protejo?
Experiencia.

cc) Que esperarias que TP hiciera
por la marca;

Objetivos

Conocer dénde le es importante
la difusién de su marca. Ademas de
conocer su propio consumo personal de
medios.

Conclusiones

Preflieren las cosas madas cercanas,
por lo que utilizan sélo sus medios
propios, la recomendacién y el boca
a boca. Finalmente el contacto son
sus consumidores es tan cercano y
transparente que no existe necesidad de
influencers u otros medios de canje.

Objetivos

Percepcién del cuidado animal, Te
Protejo y sumarca a futuro.

Conclusiones

Se encuentra bastante conforme con
la marca que ha construido al dia de hoy,
por lo que no proyecta grandes cambios
a futuro. De todas maneras, mejoraria
en ciertos aspectos que la hagan mas
visible en redes sociales.

Rt) “La gente misma es la que se va recomendando. Yo tampoco soy mucho de
entregarles regalos, de tener embajadoras o influencers. A menos que sea un insta
review, de esos hay hartos como la gente que pone “Oh me gusto este producto”y lo
sube.

Ru) Es que igual nos nombran harto entonces, no sé si hay alguien en especial
que quiero que me nombre. Pero asi como, alguien que sea influencer y que quiera
que hable del producto sélo porque tiene muchos seguidores, no va con lo que yo
quiero para Wild Beaury.

Rv) Como que te mandan las menciones en la web, como el resumen de las
menciones. Después no hay como muchas menciones tampoco es lo que te prometen,
o sea, la renovacién del contrato no dice eso, es optativo si til quieres mandar los
productos etc.

Rw) Por eso de hecho yo no los tengo en el envase porque si bien cuento con la
certificacién mis etiquetas son chiquititas donde me va a caber el logo, (Risas).

Ry) Lo que mas reutilizo son los atomizadores de los ténicos y las tapas, por ¢j de
los shampoo, acondicionador. Implementar una marca como zero waste, es dificil y
encareceria mucho el producto.

Rz) Yo creo que deberian cambiar el proceso de certificacién, porque al final: uno
hacerlo mas transparente, dos no hacerlo por papeleo, no van a donde td haces los
productos.

Raa) No sé. A mi me gusta estar donde estamos, y por lo mismo que te decia que
es un proyecto tan personal y después de tantos afios sigue siendo tan personal, que
no sé si me atreveria a dejar entrar mdis gente, como para poder crecer, porque esa es
la alternativa. No me he puesto a pensar tanto en el futuro, por el momento nosotros
estamos bien asi, nos permite tener una libertad que no tendriamos con otro trabajo.

Rbb) Me gustaria tener productos nuevos. Un tiempo estuve muy full redes
saciales y ahora por lo mismo que estoy estudiando me cuesta un poce mds, entonces
como que retomar mds eso. Por el momento no lo encuentro un riesgo, porque yala
gente, bueno la que me sigue y todo, la que me compralo tiene bien interiorizada a la
marca. Es una buena experiencia. Mas que nada por la gente que cree en el proyecto,
es bonito ver eso, ver tanta gente que quiere terminar con el testeo animal.

Rec) Alomejor estar mas pendiente dondeunovaaestar, quizasnonecesariamente
pagando, siyo voy a estar en una feria que no sea de ellos también lo puedan poner o
que estamos acd siempre, esas cosas esperaria.Al final siento que todo lo que pueden
entregar lo hacen por algo a cambio. Ellos piden més de lo que te entregan por lo
menos en mi caso.
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Tablas de Vaciado: Focus Group

Preguntas

a) ;Cémo te involucraste en el
mundo Cruelty free?

b)  ;Cémo conociste o te enteraste
sobre la existencia de ONG Te Protejo?

¢) ¢Cudleseltrabajo que realizala
organizacién?

d)  ¢En qué momento y Por qué
decidiste ser voluntario?

e) ;Coémo fue tu primer dia de
voluntariade activo?

f)  ¢Cudl fue el recibimiento u
experiencia?

g)  ;Qué actividad desempenas
como voluntario dentro de la
ONG?

h)  ;Cémo es la relacién que tiene
con sus compafieros de Te Protejo? ;Se
conocen entre ustedes?

1)  ;Volveriasaentrara TP; ;Como
te sientes dentro de la organizacién?

j) ¢Coémo los prepara Te Protejo
para el voluntariado?

k)  sCdémo mencionan el tema del
testeo animal al ptblico;
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Objetivos

Conocer cuil fue el momento en que
se involucraron en el mundo Cruelty
free y conocieron a Te protejo.

Conclusiones

Se involucraron en el mundo
cruelty free por medio de otros,
recomendaciones e interés los hizo
llegar a buscar mas sobre el tema.

Objetivos
Saber las razones de ingreso y su

primera experiencia de voluntariado
dentro de Te Protejo.

Conclusiones

El  recibimiento es  distinto
dependiendo de las circunstancias en
que entra ell voluntariado.

Objetivos

Voluntariado en tiempo presente,
labor/actividad y preparacion dentro de
la organizacion.

Conclusiones

Una buena experiencia con respecto
al voluntariado de Te Protejo, teniendo
una relacién cercana con pares y
directiva.

Cita

Rayb) Luna: “Me volvi vegana en mi alimentacién, me meti en el mundo de lo
gue conlleva todo (el tema) y me entere que existian productos que testeaban en
animales y productos que no testeaban. “Caché por redes sociales Te Protejo”

Rayb) Camila: “En el 2014 mi hermana empezd a decir que iba a usar solo
maquillaje Cruelty free. Hice el click en mi cabeza que obviamente habian cosas
testeadas y que no era algo de peliculas... y dije: “Obvio yo también!” “Los segui en
Instagram”

Rayb) Jamir: Me enteré por una pelicula, vy me hizo click. Después me empecé a
meter mas a las cosas de belleza y todo y entre a un grupo de Facebook que no era el
belleza cruelty free y ahi se empezd a promocionar el grupo de BCFy ahi me meti, y
ahi cache todo, ahi cache ala ONG y me empecé a meter full en la cosa.

Rayb) Rocio: Yo me enteré por facebook, porque me salié de sugerencia de grupo.
Pero igual como yo soy vegetariana hace muchos afios, ya hace un millén de afios,
supe de la existencia de PETA. Hace como dos afios aprox tuve que crearme un
Facebook y ahi me entere que existia una entidad en contra del testeo. Hace 4 afios
atras sobre Te Protejo.

Re) Jamir: La ONG se basa en los productos cosméticos. El ISP define que es un
cosmeético. Los medicamentos no existen medicamentos no testeados. La ONG tiene
toda esta vision, pero se acompana de una version mas holistica donde incorporas el
veganismo, la ecologia y todas esas cosas, pero dentro de las ferias o del mensaje que
se quiere transmitir (en RRSS).

Rc) Camila: Es cuidado del hogar, cuidado personal, cosmético y cosas de cuidado
animal. Ahora, en las ferias la alimentacion es vegana y libre de cuero.

Rc) Roclo: La ONG tampoco se mete en los alimentos testeados en animales, solo
es cosmeértica.

Rd) Luna: El 2017.

Rd) Jamir: Lo mio fue a fines del 2016, principio del 2017 por que hicieron un
llamado por RRSS. Necesitaba hacer algo con mi vida.



D ;Cémo los organizan? ;Todos
é é
hacen la misma labor?

m) ;A qué eventos deben asistir?

n) ;Tiene algin costo asociado ser
voluntario?

fi) ;Existe alguna remuneracién o
es por amor al arte?

0) ;Como son los turnos y tiempos
que dedican ala ONG?

p)  iLes piden algiin requisito para
poder entrar?

q)  iSerelaciona la causa mucho al
maquillaje?

r)  (Cudles son los tépicos que se
hablan por RRSS?

8)  ¢Quienes componen la ONG;
Existen diferencias en caracteristicas.?

t)  ;Como ha sido su transicién a
CF?

u) ;Suben contenido sobre CF o
Te Protejo a sus redes; Lo comentan con
sus amigos?

v)  ;Existencia dellistado?

w) ;Ustedes conocen el método de
certificacién de Te protejo;

%)  ;Enqué puede mejorarla ONG?
;Cudles son sus desafios?

y)  ;Qué importancia sientes que
tiene el voluntariado enla ONG?

z) ;Qué le dirfas a alguien que

quiere ingresar como voluntario? ;Lo
animarias a hacerlo?

Objetivos

Experiencia con  respecto  al
voluntariado, que esperan de Te Protejo
a futuro, cudles son sus reflexiones y
visiones sobre el crecimiento a futuro.

Conclusiones

Manifiestan un crecimiento
importante, estando todas satisfechas
con su participacion dentro de la ONG,
solo esperan avances para que el testeo
en animales se termine y que Te Protejo
siga teniendo mas ayuda y voluntarios.

Rd) Camila: Dije no hago nada por nadie, esto es deprimente. Y si no hago nada
por nadie mejor hago algo por los que no pueden hacer algo por si mismos y la ONG
era lo mejor.

Rd) Rocio: Hubo un llamado y dije “Ah ya, estoy en el colegio tengo mucho
tiempo, aprovechémoslo”. Y de ahi mande un correo. Nos juntamos con la Dani me
entrevistd en Baquedano.

Re) Luna: Cuando yo llegue, no conocia a nadie llegue sola. Hicieron un llamado
para redes sociales, para una activacién ahumada (intervencién conejitos) y fui y
después me ofreci para la feria.“Lo de los conejitos y después la feriaecobelleza altiro”

Re) Camila: En mi caso estaban buscando dos periodistas, uno que se encargara
a hacer reportajes sobre temas de otras ONGs y una encargada de RRSS sociales.
Me meti por redes sociales, ya que por tiempo y ganas no podia hacer la otra labor,
“Cuando me llego un mail de la Nico me mostro el calendario de redes sociales, como
parti con eso, tenian muchos menos eventos que ahora. Ahora esta como copado,
cuando quieren ingresar un evento tenemos que correr algo y hacer que entre, ahi
era como “que subimos hoy;” una foto de no se qué, un conejito.

Re) Jamir: Altiro FeriaEcobelleza, la de Otofo.

Re) Rocio: Fue la Ecobelleza pero no tomando la Ecobelleza, porque en si es
obligatoria, la primera fue la Vegourmet en un segundo turno, en invierno. Fue el
afio pasado.

Rf) Luna: No me hicieron una bienvenida ni una capacitacion, por que llegue en
un periodo donde no estaban reclutando gente.Era por un dia los voluntarios, yo
después me ofreci. Ahi me avisaron, la Dani me entrevistd y ahi quede como activista.

Rf) Camila: No me hicieron una bienvenida, pero tuvimos una entrevista con la
Nico, fue en un Starbucks.

Rf) Jamir: Yo si tuve bienvenida. Como fue un llamado masivo, nos entrevisté la
Dani afuera de su Universidad, y ahi después me llego un correo diciendo que habia
quedado y que iban a hacer una induccién en Parque Bustamante, el dia 8 de Abril
del 2017. Ese dia nos hicieron una induccidn tipo capacitaciéon donde nos explicaron
todo, nosotros hicimos muchas preguntas, porque en ese tiempo tampoco tenias
mucha informacién para leer en ese instante. Yo me habia metido al blog, pero el
blog tenfa pocas cosas. Ahf nos conocimos, hicimos juegos, nos capacitaron, nos
hablaron de todo

Rg) Camila: “Fui RRSS, soy encargada del mail ahora, fui blogger, ahora soy
blogger independiente, encargada de comunicaciones internas y secretaria
ejecutiva.”

Rg) Jamir: Yo activista y fui moderadora del grupo BCF. Todas mis labores han
sido de activista.
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aa) Volverfan a entrar ala ONG;

bb) Como visualizan el crecimiento
de [a ONG;

cc) La ONG es transparente con
sus conteos anuales;
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Rg) Luna: También de activismo.

Rg) Jamir: Primero nos hacian armar el stand, ensefiar a armarlo. Después
haciamos tipo roleplay donde inventdbamos una situacién en donde nosotros
tuviésemos que responderle a alguien conflictivo. Ahinos hicieron una presentacién
con todas las fases que tenia la ONG.Por ej, estaba la Nico que te hablaba de
comunicaciones y lo de la publicidad bonita.

Rg) Camila: Nuestra imagen es jamds mostrar a los conejitos como se ven
(maltratados). Somos una imagen mds proactiva en vez de que por terapia de shook
cambies de opinidn,

Rg) Rocio: 8i uno le dice, sabes somo una ONG contra el testeo en animales, y
ellos te van a preguntar “Qué es el testeo;” En vez de mostrarles una imagen o un
video uno le cuenta, sabes que, “Algunas marcas y todas [as cosas en china se testean
de tal forma...” Eso le llega mas a una persona muy sensible que le muestren un
conejo muerto.

Rg) Jamir: Es una cosa de comunicacién positiva, que tiene que ver la imagen
que proyecta la ONG por medio de la publicidad. Nosotros te mostramos la solucién.

Rh) Luna: Yo no conocia a nadie cuando entré y en el grupo (Whatsapp)
conversaban y yo no hablaba porque no conocia a nadie. Pero hacen algunas juntas.
Cuando nos explicaron todo lo que habia sucedido el 2017, en ese momento yo conoci
a varias personas. Igual por RRSS uno igual ubica las personas que escriben.

Rh) Camila: Es que son grupos, por ej, activismo se topan entre ellos porque
tienen que ir a eventos. Comunicaciones no se topan entre ellos porque casi nunca se
juntan. Y las que son bloggers se conocen mas por redes y después cuando llegamos a
la feria, donde tienen que venir todas, todas las que puedan la verdad.

Rh) Jamir: En whatsapp tenemos el grupo general, que es del equipo pero cada
area tiene su propio grupo. Por ejemplo yo que estaba en dos, el que es de activismo,
nosotras siempre nos topamos porque tenemos que ser minimo dos en los eventos.
Entonces siempre uno se termina conociendo un poquito mas con la gente que vas
a los eventos.

Ri) Jamir: Si, yo lo he pasado stper bien aca.

Ri) Camila: Si. A mi me gusta, tengo amigas, gente que opina parecido a mi,
gente que no ataca, Somos el tipo de persona que acepta las diferencias del resto sin
atacarlas pero esperando que respeten las tuyas.

Ri) Luna: Si. Se preocupan mucho de todos los detalles (La directiva) de que nos
sintamos comodas, aunque tengamos pensamientos diferentes en algunas cosas.

Rl) Camila: Estd la directiva, estin las coordinadoras, Grupo de Belleza, Activistas,
Bloggers, Vloggers y el Equipo de Disefio.



Rm) Camila: Hay 4 eventos obligatorios o que se supone que deberian estar todos
y la ONG intenta que vengan. El aniversario, el paseo de fin de ano y las dos ferias
oficiales en Santiago. Las ferias de regiones son eventos aparte.

Rn) Rocio: Son voluntarios y uno tiene que costear por ejemplo su pasaje, por
ejemplo yo fui a la de Valpo el afio pasado y yo pagué mi pasaje. Por ejemplo la que
hubo en Concepcién. Ahi pagas tu pasaje.

Rn) Camila: Ahi también nos sirven las activistas que son de regiones, si no que
ahi entra su papel.

Rfl) Jamir: Todo esto es por amor al arte en verdad. (Risas) Es como un tipo vitico
que es por un evento de mds de 4 horas pero esto es solo para activismo, que por un
evento de 4 horas o mas te dan como un saldo de $20c0 y algo. De hecho no recuerdo
cuando fue la ultima vez que nos pagaron eso. Las cosas que hemos recibido asi
como regalo es cuando la marca manda regalos para todos. Natura, Petrizzio, Lush
y Pamelagrant.

Rf) Rocio: Se supone que después de 4 horas en un evento, pagan pero son como
2mil pesos, que es como para la micro y comer algo. Igual es como 100 por ciento
amor al arte, porque igual uno no piensa, este evento es menos de 4 horas novoy a ir
por que no voy a recibir las 2 lucas. Todos los dltimos eventos los corta, en 3 horas, 3
horas y media.

Ri) Luna: No es como que te paguen, te pagan en colacién.

RA) Camila: Las que reciben paga en la ONG son la Yoli, porque es contratada
por la ONG, la Cami y la Nico. Las de disefio reciben paga cuando el proyecto recibe
paga. Enverdad creen que nos regalan cosas. A las bloggers les pasan cosas para que
hagan reviews cuando les llegan a [a ONG. No hacen promociones pagadas, creo que
casi nunca. El resto recibe cosas por agradecimiento de estar en la ONG, no es que
nos pasen cosas todos los meses. Muchas veces los reviews de las cosas, son de cosas
nuestras.

Ro) Rocio: Aparte igual es bueno que haya turnos porgue la mayorfa por ejemplo
estudia o trabaja y un evento de 6 es muy latero, uno igual se cansa. El grupo de BCF
v los disefiadores son los que toman tiempo. Los que son activistas uno elige si va al
evento o no. En el grupo de belleza tienes que estar si o si, por lo menos meterte una
vez al dia.

Ro?) Jamir: Por ejemplo hay eventos de las 9 de la mafiana hasta las 20:00 de la
noche y es imposible que una sola persona pueda estar ahi. Entonces son dos o tres
turnos a veces. Demanda harto tiempo, aunque a mi me demandaba harto tiempo
cuando estaba en el grupo de BCF. Las que mas tiempo les demanda son las que
estan en RRSS, la Directiva y Disefio.
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Ro) Camila: También hay proyectos de la ONG. Por ejemplo, Voy a inventar un
caso, si quieren que actualices la base de dato y no es tu tarea te van a pagar por
hacerlo. Pero es porque estds usando tu tiempo que no es para la ONG. Yo al dia debo
meterme a responder los correos de “info” es una o dos horas al dia, pero no reviso el
fin de semana, lo hago en mi trabajo en los momentos mas muertos.

Rp) Rocio: Antes era que uno tenia que tener 18. Los nuevos activistas tenian asi
como que responder un correo, por que querias, y no bastaba con escribir “Me gustan
los animales” por que no es una respuesta valida para entrar a una ONG.,

Rp) Luna: Te preguntan como tu motivacién, por que quieres estar. Tiene que
haber algo personal ademas.

Rp) Jamir: Mas que nada es, por qué quieres entrar, cual es tu motivacion, si
sabemos del tema ademis.

Rp) Camila: A veces hay gente que me escribe al “info” queriendo ser embajadora,
v cacho en verdad cuandono es algo de lo nuestro cuando dicen “y recibes productos”.

Rq) Camila: Somos gente que les gusta comprar este tipo de cosas. (Maquillaje)
Rq) Jamir: Grupo de consumistas empedernidas.

Rq) Luna: No yo no. Yo no entré por eso (el consumo de maquillaje) A mi me
importaba el fin. Por ejemplo yo no estaba muy metida en el mundo de la cosmética
y eso pero s me interesaba que no se testearan productos en animales. Entonces,
por e yo cuando me meti no me gustaba tanto la cosmética. Ahora si mas porque he
aprendido.

Rq) Rocio: Por ej el Gonzalo (Activista) no se maquilla nada, pero no se po, ocupa
shampoo, desodorante que también son testeados entonces no es sélo [a causa de
magquillaje. Porque mucha gente piensa que solo testea maquillaje.

Rr) Camila: Las bloggers y las vloggers tienen temas. Entonces por ej hay una
que es mama, ella es encargada de contenido de nifos, el matias hace contenido
de ecologia, la javi hace de maquillaje, la yuri de maquillaje, la cami lo hace sobre
medicina, y cosas asi. Somos gente muy distinta con un fin en comin, de edades,
género no tanto.

Rr) Camila: Somos distintas carreras, distintas edades, distintos origenes
socioecondémicos y geogrificos, con un mismo fin. Periodistas hay hartas,
disefiadoras hay hartas, profesoras hay hartas. Veterinaria, ingeneria.

Rr) Jamir: Somos personas todas muy diferentes. Las disefiadoras obvio que se
repiten porque es un equipo de disefio.



Rs) Rocio: Aparte diferentes profesiones, como que no se repiten mucho. Hay
profesoras, abogada, periodista, filosofia, sicologia, traduccién...

Rt) Rocio: Lo que mds me ha costado a mi son los productos de casa. Yo vivo con
mi abuela y es todo con cloro, harto tanax, raid por todos lados. Por ej, como que ella
hace las compras. Hay muchas opciones CF, que son naturales, pero uno no esti muy
acostumbrado. Sigo prefiriendo lo de empresa mas grande.

Rt) Camila: Porque yo no cuido mi casa entonces no es mis decisiones. En mi
caso tengo cosas que no boté, mis esmaltes de ufia son lo dnico que no he botado,
lo otro que no he cambiado es pasta de dientes.Todavia es un gasto que no puedo
costearme. Por ej cuando nosotras tenemos que usar cosas CF lo que no hacemos es
no ponerlo en las redes sociales.

Rt) Jamir: Asi como decian las chiquillas hay muchas cosas que por ejemplo
no pasan por mi, en mi casa también hay cloro, lavalozas. Igual ahora se han ido
certificando marcas que ti vas al siper y hay. Ahora con las tltimas marcas masivas
que se han certificado es mucho mds accesible. Las cosas que son mias son CF pero
en mi casa se sigue prefiriendo lo més barato.

Ru) Jamir: Es personal por ej, yo en mi Instagram subo cosas, pero es porque yo
lo quiero hacer, no es un compromiso con la ONG. Hay un momento en que hiciste
tan bien el boca a boca de [a palabra de la gran zanahoria, que ahora casi te piden
disculpas por que estin consciente de que tienen algin producto que no es CF.

Ru) Camila: No lo piden, creo que se va a empezar a pedir que si algo no es CF
no lo pongas. Mis amigas me pregunta cuando no saben si algo CF y me cuenta muy
felices cuando se compran algo CF sin que yo les haga dicho. Pero por e}, mi mama
no va a cambiar sus cremas o su colonia. No cree que algo natural vaya a hacer el
mismo efecto.

Ru) Rocid: Igual uno trata de no comentarlo (usar cosas no CF). Las mamads o
abuelitas son como mas “duras” porque llevan afios usando la misma crema o no sé
el mismo perfume.

Ru) Camila: El listado se entrega de toda la vida. Pero antes eran mucho menos
los que se imprimian y ahora estin pensando no imprimirlos mds. Ahora por ej,
puedes firmar a través de un cédigo QR.

Rv) Rocio: Yo creo que también, viendo el nuevo enfoque de la ONG, un listado es
basura. Por ej, la ecobelleza tiene certificado a basura cero. Igual en este 2018-2019 la
mayoria de la gente tiene celular, tiene RRSS tiene internet.

Rv) Jamir: Ahora hay una aplicacién, en la cual puedes ver todo. El papel se
desactualiza muy pronto. Era un problema cuando uno estaba en los eventos, porque
cada quince dias se actualiza esto.
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Rw) Camila: Si. Lo primero que tienes que hacer para certificarte con la ONG es
tener un ano de iniciaciones en SII para demostrar que es una marca en serio. El
siguiente paso es que te informes de todo, te van a pedir que tienes que tener ficha
técnica de todos tus ingredientes y productos y certificado de tu laboratorio de tus
proveedores que indican que son CF. En el caso de marcas grandes es un documento
legal y tienes que certificar que tus insumos sean CF. Se certifica con unas fichas
técnicas que se rellenan o un certificado de NO testeo. Esos documentos son
revisados por la Cami (Directiva) y también por la Marisol (Voluntaria, encargada
de la base de dates) ahora. Los proveedores se meten en una base de datos, se sacan
cuentas de que esto es legal, todo es de legalidades.

Rw) Jamir: Si. En realidad acd en Chile no hay laboratorios que testeen, solamente
se testea en las Universidades porque los laboratorios no tienen la implementacién
para poder testear. Ahi en el laboratorio solo hacen, lo arman. Pero aqui en Chile no
hay laboratorios que testeen en animales, aqui para testear en animales td tienes que
pagarle a los laboratorios de las Universidades, que son los que tienen insumos para
hacerlo. Cuando la Cami empezd con lo de querer certificar le mando un correo a LB
donde le mandaron todos los documentos de cudl es el proceso que ocupan ellos para
poder certificar y como que lo adaptaron a Chile.

Rw) Rocio: Si. Se supone que el rey de las certificaciones es Leaping Bunny. La
mayoria de las marcas que certifica TP son stper chicas entonces tampoco se van a
poner hacer fichas técnicas complejas (como LB).

Rx) Jamir: Yo siento que ha suplido bien nuestras necesidades cuando las hemos
tenido.3i, Tener mds capacidad para traer a las de regiones o ir a regiones. También
hay una cosa que pasa que de repente hay dos eventos el mismo dia, pero hay queira
uno por que hay sélo un kit de activismo. Es una cosa de recursos lo que nos falta. Se
podria hacer una preparacion en regiones para el evento grande.

Rxx) Rocio: Yo creo que faltan mds capacitaciones cada mas tiempo. Tener mds
capacidad para traer a las de regiones. Uno de los mayores problemas es la plata,
la ONG se autogestiona, a parte nadie en la ONG es ultramillonario para pagarle
el pasaje a todos o hacer activismo en regiones. Falta igual hay eventos veganos y
de cosmética en otras regiones que igual se podria ir como ONG pero no estan los
medios. Tampoco se pueden aceptar activistas de otros lados si no hay un kit de
mesas, para las firmas, etc.

Ry) Jamir: De hecho, nos decian (Te protejo) que la labor de nosotras las activistas
es una labor muy importante porque nunca sabias con quien te ibas a topar. Por
ej, un dia estdbamos nosotras yo con la Rocio estdbamos en la Vegourmet y fue la
sobrina de “Tio Petrizzio” y nosotras le hablamos de lo CF y alomejor ella es quien nos
preguntd por Petrizzio y por eso se certificé.



Rz) Jamir: Cuando mi amigo volvi6 a hablar conmigo, me pregunté que estaba
haciendo. Y me dijo “oh me gustaria que hubiese algo asi en Punta Arenas” y yo le dije,
“Entra, métete! Me he dado cuenta que toda la gente que no es vegetariana, entray al
tiempo disminuye su consumo de carne o a algunos han llegado a ser vegetarianos.

Rz) Camila: Yo tuve una amiga que quizo entrar pero no estaba dispuesta a hacer
muchos cambios en su vida.

Raa) Jamir: Si, probablemente me [lamaria mas la atencién que antes. Siento que
yo por lo menos desde que entré a la ONG igual he crecido y siento que uno igual va
madurando y conociendo mds cosas, y yo conoci muchas cosas por medio de la ONG.
Por e}, también soy un poco mds zero waste, intento ser vegana, entonces a partir de
la ONG empecé a conocer mds cosas, pot eso siento que me llamaria mas la atencién
que antes.

Raa) Camila: Si. Yo creo que una vez que te metes a la ONG, es imposible no
tomar otras costumbres buenas. Pero ahora si lo pienso, y me pongo mds emotiva...
yo estaba muy mal emocionalmente con la edad que tenia con lo que estaba haciendo.
Y ahora que estd todo muy bien en mi vida, la ONG obvio suena mds atractiva.

Raa) Rocio: Si. Totalmente. Igual es aportar un granito de arena, bueno ahora
mucha gente conoce del testeo en animales, pero antes cuando fbamos a los primeros
eventos no mucha gente lo conocia, entonces igual le intereso o el tema. Uno como
activista en si, uno le estd ensefiando a la gente, entonces es bonito.

Rbb) Jamir: De hecho en redes sociales, se nota mucho, hasta hace un tiempono se
hablaba ni tampoco se conocia TP. Ahora es impresionante que de repente las tipicas
publicidades de Facebook, tu te metes a los comentarios cuando una marca dice que
es CF y no estd certificada, te metes a los comentarios y es algo impresionante.

Rbb) Camila: La ONG crecié demasiado en muy poquito tiempo. Hasta la ONG en
un momento se vié como “Wow, Tenemos que hacer algo al respecto, tenemos que
tener politicas distintas para las marcas, o cuando pasa esto” La ONG va tomando
decisiones a medida que va pasando. Empezo a entrar mucha gente, empezaron a
necesitar mas disefadores, mas activistas, gente que toma roles nuevos.

Rbb) Rocio: De lo que ha crecido el movimiento.

Recc) Camila: En la Asamblea general de miembros y socios de la ONG. Donde
nos cuentan donde se fueron todas las platas, que tanto avanzo la ONG en las dreas
comunicativas, de disefio, todas las dreas. Nico dice “salimos en tantos diarios”
La Cami dice “Tantas marcas se certificaron, tantas marcas se fueron” Eventos
importantes que tuvimos, los menciona. La Dani habla de activismo, como se mueven
las platas porque ella las maneja. Cuanto de ‘la plata se gand por certificacién,
cuando por publicidad, cuando por LUSH, ese tipo de cosas.

Rce) Rocio: Que se hizo durante el afio. Después de eso nos mandan un correo
con lo mismo que se hablo.
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