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Resumen

A lo largo de las siguientes paginas, el lector se va a sumergir en el mundo del inbound
marketing. El objetivo principal de este trabajo de fin de master es crear un plan de social
media para la Fundacidn Patas Arriba. Este plan tiene como fin la captacién de leads a través
de Instagram, convirtiendo seguidores en socios. Se incluye un andlisis del contexto del tercer
sector y de la Fundacidn Patas Arriba, la definicion de objetivos estratégicos, el desarrollo de
estrategias y tacticas basadas en inbound marketing, el marketing de contenidos, social ads y
marketing de influencers, asi como la monitorizacidn y evaluacién de los resultados. Mas alla
de su aplicacidon en la Fundacion, este proyecto busca ser un modelo replicable para otras ONG

que enfrentan desafios similares en la digitalizacidn de su estrategia de captacion de leads.

Palabras clave: inbound marketing, marketing de influencers, captacién de leads, redes

sociales, plan social media
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Abstract

Throughout the following pages, the reader will delve into the world of inbound marketing.
The main objective of this master's thesis is to create a social media plan for the Patas Arriba
Foundation. This plan aims to generate leads through Instagram, converting followers into
members. It includes an analysis of the third sector’s context and the Patas Arriba Foundation,
the definition of strategic objectives, the development of strategies and tactics based on
inbound marketing, content marketing, social ads, and influencer marketing, as well as the
monitoring and evaluation of results. Beyond its application to the Foundation, this project
pretends to serve as a replicable model for other ONG facing similar challenges in the

digitalization of their lead generation strategy.

Keywords: inbound marketing, social ads, influencer marketing, lead generation, social media

plan
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1. INTRODUCCION

1.1. PLANTEAMIENTO GENERAL Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Este Trabajo de Fin de Master se enmarca en el contexto de un proyecto real: la Fundacién
Patas Arriba. Esta entidad, que nacié en 2023, tiene como misién de erradicar el abandono
animal a través de la educacidén, especialmente entre los mas jovenes. A pesar de contar con
una creciente presencia en redes sociales, Patas Arriba se enfrenta a una dificultad: la
conversion de seguidores en redes sociales en socios. Esta problemdtica no es un caso aislado,

sino que responde a una tendencia del tercer sector.

El tercer sector lo componen las organizaciones sin animo de lucro y juega un papel
fundamental en la sociedad. En Espafia, este sector representa un pilar clave del bienestar
social, proporcionando apoyo a colectivos vulnerables y promoviendo derechos
fundamentales. Segun el Barémetro del Tercer Sector de Accion Social en Espafia 2024,
presentado por la Plataforma de ONG de Accidén Social, el tercer sector no solo genera empleo
y contribuye al PIB nacional, sino que también desempefia un papel esencial en la cohesion
social y la reduccion de desigualdades (EAPN, 2024). Estas organizaciones dependen en gran
medida de la captacién de fondos, el voluntariado y la visibilidad para desarrollar sus

actividades.

A pesar de su relevancia social, las ONG espanolas enfrentan una situacién de precariedad
estructural. Tal como recoge el informe elaborado por el Instituto de Innovacién Social de
ESADE en colaboracién con la Fundacion PwC, Transformacion digital en las ONG: Conceptos,
soluciones y casos prdcticos, mas del 50% de las organizaciones del tercer sector en Espaiia
cuentan con presupuestos bajos, lo que limita su capacidad para invertir en areas clave como
la comunicacion, la captacién de fondos o la innovacion tecnolégica (Caralt, Carreras y Sureda,
2017). Esta limitacion presupuestaria condiciona su estrategia de captacién, que en la mayoria
de los casos sigue estando anclada en métodos tradicionales como llamadas telefénicas,
mailing masivo, campanas presenciales o el denominado puerta fria. Estas estrategias push,
aunqgue han sido efectivas en el pasado, generan cada vez mas rechazo en una poblacién
saturada de estimulos publicitarios y mucho mas exigente con las formas de interaccion.
Segun Zemack-Rugar, Moore y Fitzsimons (2012), las campafias demasiado directas o

asertivas pueden generar una reaccion psicolégica conocida como reactancia, donde los

10
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consumidores rechazan el mensaje debido a la sensacién de pérdida de control y evalldan

negativamente tanto el anuncio como la marca

En este contexto, las redes sociales emergen como una herramienta de comunicacion
accesible, masiva y potencialmente poderosa. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok
o X permiten a las ONG alcanzar a miles de personas sin tener grandes presupuestos. De
hecho, en la actualidad, un 86% de los internautas de entre 12 y 74 aios utilizan redes sociales,
lo que se traduce en aproximadamente 30 millones de individuos (IAB Spain, 2024). Segun el
mismo informe, un 44% de estos usuarios utiliza entre mucho y bastante las redes sociales
para seguir a marcas. Este entorno digital no solo ofrece una nueva ventana para la visibilidad,
sino que permite construir relaciones mas cercanas, personalizadas y sostenibles con posibles
donantes, socios, voluntarios y colaboradores. No obstante, este potencial aun no ha sido

completamente aprovechado por el tercer sector.

Numerosos estudios han sefialado que el uso que hacen las ONG espafiolas de las redes
sociales se limita, en la mayoria de los casos, a la difusion informativa de sus actividades, sin
aplicar estrategias orientadas a la conversion. Claro-Montes, Ferruz-Gonzalez y Catenacci
(2024) constatan que, en lo que respecta al estilo comunicativo de las publicaciones realizadas
por las ONG en redes sociales, se observa una clara tendencia hacia un tono formal,
caracterizado por la presentacién de informacién de manera convencional. Ademas, se
aprecia un uso limitado de recursos persuasivos y una redaccidon ortograficamente correcta y
cuidada. Segun el mismo estudio, aunque existen diferencias entre paises, es en Chile donde
las ONG muestran una mayor inclinacién hacia un enfoque comunicativo mas informal,

obteniendo resultados positivos.

La tendencia general hacia la digitalizacion del comportamiento del usuario también ha
impactado al tercer sector. Cada vez mas personas realizan sus decisiones de consumo,
informacién y participacién desde canales digitales. Esto significa que, si una ONG no estd
presente activamente en redes sociales y otros entornos digitales, corre el riesgo de volverse

invisible para buena parte de su publico potencial.

La digitalizaciéon también ha transformado las expectativas de los usuarios. Ya no se espera
una comunicacion unidireccional ni corporativa; se valora la cercania, la autenticidad, la
narrativa emocional y la interaccién en tiempo real. Segln el estudio de la Revista Latina de

Comunicacién Social, las ONG que adoptan un enfoque narrativo transmedia y aprovechan la

11
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segmentacion de contenidos con su comunidad logran resultados significativamente mas altos

en su estrategia digital.

Centrdandonos en el caso de este trabajo, la necesidad de la Fundacion Patas Arriba es
implementar una estrategia de captacion de socios efectiva que aproveche el potencial de las
redes sociales para transformar el engagement en acciones concretas. Este proyecto busca
disefar una estrategia para optimizar la conversidon de seguidores en socios mediante una

metodologia adaptada a las caracteristicas del tercer sector.

Para abordar esta problematica, se ha decidido aplicar una estrategia de Inbound Marketing.
Esta metodologia se basa en atraer a los usuarios a través de contenido de valor en lugar de
interrumpirlos con publicidad agresiva. El inbound marketing permite que los potenciales
donantes y voluntarios lleguen a la organizacion de forma organica, interactuando con su
contenido y estableciendo una relaciéon basada en la confianza y el interés genuino. Como
sefiala Tomas (2020), «la regla cardinal del inbound marketing es proporcionar valor, no

conseguir ventas bajo presion».

Como se ha mencionado anteriormente, hasta ahora, las ONG han empleado estrategias push.
Teniendo en cuenta la evolucidon de los consumidores, estas estrategias pueden generar
resistencia en una audiencia cada vez mas exigente y saturada de publicidad. Por ello, este
plan se enfocara en la transicidon hacia un modelo pull, donde los usuarios se sientan atraidos

de manera natural hacia la Fundacion a través de contenido relevante.

12
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1.2. OBJETIVOS ACADEMICOS

El presente Trabajo de Fin de Master tiene como objetivo general la elaboracién de un plan
de Social Media para la Fundacién Patas Arriba, con el propdsito de disefiar una hoja de ruta
estratégica que permita mejorar su presencia en redes sociales y alcanzar sus objetivos de
marca. Esta propuesta surge ante la ausencia de una planificacién digital definida, lo que limita
el impacto y la eficacia de su comunicacion online. Con el fin de dar respuesta a esta necesidad
real y aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo del Mdster en Redes Sociales, se plantean

los siguientes objetivos especificos:

e Realizar un analisis interno y externo de la entidad para comprender el punto de
partida y el entorno competitivo en el que se desenvuelve.

e Definir dos perfiles de publico objetivo representativos, que permitan personalizar los
mensajes y adaptar la estrategia a las necesidades de sus principales audiencias.

e Disefiar un plan de acciéon con estrategias y tdcticas detalladas, alineadas con los
valores de la fundacién y orientadas a la captacion, fidelizacién y crecimiento de la
comunidad en redes sociales.

e Establecer un sistema de seguimiento y evaluacién mediante indicadores clave (KPlIs),
que facilite la medicién del impacto de las acciones propuestas y la toma de decisiones

basada en datos.

13
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1.3. DESCRIPCION DE LA FUNDACION PATAS ARRIBA

La Fundacién Patas Arriba es una organizacién sin animo de lucro que tiene como misién
erradicar el abandono animal a través de la educacién a los mas jévenes. Su enfoque se aleja
de la respuesta asistencial a la problemdtica del abandono y se centra en la prevencién de
este mediante la implementacién de situaciones de aprendizaje sobre bienestar animal en las
escuelas. Ademads, realiza campafiias de concienciacidon y sensibilizacién sobre la tenencia

responsable y la importancia de la adopcién.

Esta Fundacion nace en un contexto donde la irrupcién de las mascotas en los hogares ha
alcanzado los 9,3 millones, doblando la cifra del 2010 al 2023 (The Conversation, 2025). De
hecho, en 2023 habia casi 11 veces mds mascotas que ninos entre 0 y 4 anos, habiendo
11.133.332 perros y gatos versus 1.789.406 nifios (RTVE, 2025). Debido al crecimiento de
mascotas en nuestras ciudades y al incremento imparable del abandono animal (Fundacion
Affinity, 2024), es de vital importancia la labor de fundaciones como Patas Arriba, que

promueven una convivencia saludable.
Las principales areas de actuacién de la fundacién incluyen:

e Programas educativos en escuelas y centros de formacién.

e Campanas de sensibilizacion en redes sociales y fisicas.

e Voluntariado corporativo y colaboraciones con empresas comprometidas con la
proteccién animal.

e Soporte a protectoras locales a través de visibilizacién de casos, recaudacién de fondos

y voluntariado.

La eleccién de esta Fundacidn como caso de este proyecto no es casual. Ademas de trabajar
actualmente en su equipo de comunicacién, la autora de este trabajo es voluntaria y socia de
la entidad desde hace mas de seis afios. Este vinculo ha permitido adquirir un conocimiento
profundo de las dindmicas internas de la organizacidn, sus retos, sus necesidades estructurales
y su evolucion. Esta cercania profesional y personal permite no solo el acceso a datos reales y
actuales, sino también una comprension integral de las necesidades del proyecto que

enriquece el proceso analitico y estratégico.
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1.4. ELEMENTOS INNOVADORES

La mayoria de los casos de estudio que se suelen ver se centran en “vender algo”. En este
caso, el fin de la Fundacion Patas Arriba no es comercializar con un producto o servicio, sino
gue busca promover el compromiso, la empatia y la voluntad de colaboracién por parte del
usuario. Al tratarse de una causa social, la légica de la comunicacidn es distinta. En lugar de

apelar al beneficio individual o al consumo, se centra en algo colectivo.

Este cambio de enfoque conlleva una serie de retos especificos propios del tercer sector. El
valor ofrecido no es tangible ni inmediato. La decisidon de colaborar implica una motivacién

Ill

ética, y el “cliente” no recibe un producto a cambio, sino la posibilidad de contribuir a una

causa social.

El reto estd en aplicar herramientas del marketing digital, que tradicionalmente han sido
orientadas al consumo, a un contexto en el que el retorno de inversiéon se mide en impacto
social, fidelizaciéon y participacién. Este giro conceptual convierte este proyecto en una
propuesta innovadora tanto en términos metodoldgicos como estratégicos, ya que implica
una adaptacion del modelo de Inbound Marketing a las dindmicas, valores y limitaciones del

tercer sector.

Ademads, el proyecto cuenta con una fortaleza significativa: la proximidad real con la
organizacion. Al formar parte del equipo de comunicacién de la Fundacién Patas Arriba, la
autora de este trabajo tiene acceso directo a informacidn actualizada, datos internos, canales
de comunicacién y conocimiento profundo de la cultura organizativa. Esta posiciéon permite
disefiar una estrategia personalizada, coherente con las capacidades reales de la fundacion y

gue sea implementable.
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2. ANALISIS DE LA SITUACION

2.1. ANALISIS INTERNO

Para poder crear una estrategia efectiva, es necesario comprender primero el punto de
partida de la Fundacién Patas Arriba. En este apartado se recoge un analisis de su situacién

interna actual.

En primer lugar, se ha utilizado la herramienta Business Model Canvas para definir su modelo
de negocio de forma visual y estructurada. A continuacién, se ha abordado la ventaja

competitiva y su propuesta Unica de valor (Unique Seller Proposition).

También se incluye una auditoria de los canales digitales de la fundacién y, por ultimo, un

analisis de sus procesos de comunicacién.

Todo esto tiene como objetivo identificar las dreas de mejora necesarias para construir una

estrategia sélida, eficiente y alineada con las necesidades reales de la Fundacion.

16



2.1.1. Business Model Canvas

e .
g - Socios Clave

« Centros educativos que
tengan educacién primaria
y/o secundaria para impartir
nuestros talleres.

« Centros educativos que
actlian como partners,
proporcionando alumnos en
practicas y colaboraciones
en el ambito de eventos.

« Empresas sensibilizadas en
bienestar animal y con
programa de RSC.

« Entidades publicasy
privadas que ofrezcan
subvenciones.

+ Protectoras y entidades de
animales.

+ Proveedores de material
gréfico, como
merchandising.

Z  Actividades
. Clave

» Programas educativos
personalizados para cada
centro educativo.

« Team buildings con
empresas (voluntariado
corporativo).

« Campafias de sensibilizacion
en redes sociales y medios.

« Eventos de concienciacion
abiertos al publico y de
recaudacion.

« Colaboracién con
protectoras.

@ Recursos Clave

« Equipo humano
comprometido.

= Infraestructura
tecnoldgica.

=, Propuesta de
Valor

« Atencién y trato cercano y

accesible.

« Servicio innovador que

ofrece formacion en
bienestar animal desde una
perspectiva educativa. No
existen otras fundaciones
que trabajen exclusivamente
desde este enfoque.

* Los socios y voluntarios no

estdn sujetos a
permanencias ni
obligaciones de asistencia, lo
que facilita su participacién.

« Lajunta cuenta con amplia

experiencia en bienestar
animal y trato con
protectoras.

« Gran diversidad cultural y

generacional del equipo que
enriquece el proyecto.

« Costes fijos: salarios del personal, alojamiento web, herramientas digitales (Canva,

Capcut, CRM), comisiones de plataformas de pago, seguros de responsabilidad civil

y voluntariado.

« Costes variables: publicidad, colaboraciones puntuales (fotdgrafos), alquileres de

espacios, merchandising...

7 ) Relacién con
Clientes

« Cercana, empaticay
emocional.

« Se prioriza la
transparencia, la escucha
activa y el contenido Gtil.

« Se promueve la
participacion de cualquier
miembro de la
comunidad.

—

m Canales

« Redes sociales: Instagram,
LinkedIn, Facebook y Tiktok

« Pagina web

= Newsletter

« Whatsapp

« Atencion telefénica

« Correo electrénico

« Correo ordinario

« Google Meet

Fuente de Ingresos

« Cuota de socios: donaciones recurrentes.

| Segmentos de
Clientes

La Fundacion trabaja dos tipos
de clientes: B2B y B2C. Estos
son:

« Cualquier persona
sensibilizada con el
bienestar animal.

= Centros educativos
(directores, coordinadores,
docentes).

« Empresas con programa de
RSC (personal de recursos
humanos).

« Protectoras y refugios.

Geograficamente, nos
centramos en la Comunidad
Auténoma de Catalunya para
las actividades presenciales. No
tenemos barrera geografica
para los socios.

« Colaboraciones con empresas: team buildings, financiacién de proyectos.

Figura 1: Model Business Canvas Fundacion Patas Arriba Fuente: Elaboracidon propia

« Campafias de recaudacidn puntuales y eventos solidarios.
« Subvenciones de entidades publicas y privadas.



2.1.2. Ventaja Competitiva y Unique Seller Proposition (USP)

La ventaja competitiva es aquello que permite a una organizacion diferenciarse del resto en
su sector, ofreciendo un valor Unico que no puede ser replicado facilmente. Esta
diferenciacién es un factor clave para alcanzar sus objetivos con mayor eficacia. En palabras
de Michael Porter (1980), “si todo lo que intentas hacer es esencialmente lo mismo que tus

rivales, es poco probable que tengas mucho éxito”.

Esto es algo que la Fundacidén Patas Arriba ha tenido claro desde su creacion. Su ventaja
competitiva estd en el enfoque frente al problema del abandono animal. A diferencia de otras
organizaciones que actlan para ayudar en las consecuencias del abandono, esta entidad
apuesta por intervenir en la raiz del conflicto. Se centra en la prevencidn y la educacidon sobre
el vinculo humano-animal. Su propuesta de valor no se limita al rescate o adopcién, sino que
incluye programas formativos estructurados en escuelas, centros educativos y empresas,

orientados a fomentar valores de respeto, empatia y responsabilidad hacia los animales.

Este enfoque preventivo representa una innovacion dentro del tercer sector, en el que la
mayoria de las entidades se centra en la respuesta a corto plazo, pero no incide en las causas
profundas del problema. Patas Arriba trabaja con nifios, adolescentes y adultos, generando
espacios de reflexién y aprendizaje colectivo que trascienden la accidn puntual para promover
un cambio cultural sostenido y duradero. Se apuesta por la educaciéon como herramienta de

transformacion social, lo que convierte a la Fundacion en una iniciativa pionera y necesaria.

Ademas, Patas Arriba ha sabido adaptarse a los nuevos lenguajes de la comunicacién social,
aprovechando el potencial de redes como Instagram para visibilizar su causa, atraer una
comunidad activa y generar engagement a través de contenidos emocionales, informativos y
participativos. Por lo tanto, el valor diferencial de la Fundacién Patas Arriba no solo se
encuentra en lo que hace, sino en como lo hace: desde la autenticidad, la coherencia y una
visién innovadora del activismo. Una visidon que no busca soluciones rapidas, sino duraderas,

y que apuesta por educar para no tener que rescatar.

La Unique Selling Proposition (USP) representa aquella caracteristica singular que permite a
una marca, producto o servicio destacar frente a su competencia. Se trata de un beneficio
exclusivo y significativo para el publico objetivo, que debe estar claramente definido vy

alineado con aquello que realmente valora el consumidor (Reeves, 1961).
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La USP de la Fundacién Patas Arriba es clara: no lucha Unicamente por salvar animales, sino
porque llegue el dia en que no sea necesario hacerlo. Esta vision de largo plazo se traduce en
acciones concretas que combinan campafas digitales, actividades presenciales, apoyo a
protectoras y formacion en valores. Educan, sensibilizan y transforman. Y lo hacen desde una
narrativa propia y original, alineada con los valores de quienes creen que el bienestar animal

no es una moda, sino una responsabilidad social.

2.1.3. Auditoria de Redes Sociales

Con el objetivo de establecer una base sdélida para el posterior disefio de la estrategia, en este
apartado se ha realizado una auditoria de las redes sociales activas de la Fundacidn Patas
Arriba. Este punto tiene como finalidad analizar los principales elementos técnicos y
comunicativos de cada canal, para identificar tanto los puntos fuertes como las dreas de

mejora.

La auditoria se centra en las siguientes plataformas: Instagram, Facebook, TikTok y LinkedIn,
ya que son los canales en los que actualmente la Fundacién mantiene una presencia activa y
constante. En cambio, YouTube ha sido excluido de este analisis, ya que en el momento actual
no forma parte de una estrategia definida. Su uso se limita al alojamiento de videos que sirven
como apoyo puntual para presentaciones o recursos internos, sin una planificacién de

contenidos ni objetivos de crecimiento o visibilidad.

Ademas, se ha hecho un analisis especifico del contenido para tener una visién mas detallada

de qué esta funcionando y qué no.
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CAMPO )

Nombre de usuario @fundacionpatasarriba @fundacionpatasarriba

Foto de perfil

UNA FUNDACION CON
UN TOQUE MUY GUAU

Cabecera X

Creemos en un vinculo sano entre

los humanos y los animales de
o)

Creemos en un vinculo sano
entre los humanos y los animales

compafiia. &= .
. . de compaiia. %' .
Biografia #EducarParaRespetar
- ) #EducarParaRespetar
jUnete a Patas Arriba y forma parte . )
. iUnete a Patas Arriba y forma
del cambio!

parte del cambio!

linktr.ee/fundacionpatasarriba

Nimero de
8.217 3.800

seguidores

Frecuencia de
publicacion

Entre 2 y 4 veces a la semana. Entre 2 y 3 veces a la semana.

Educativo, informativo, inspiracional Educativo, informativo,

Tipos de contenido i o i
y comercial. inspiracional y comercial.

Formatos mas Publicaciones con varias

utilizados

Predominan los reel y carruseles. o
imagenes.

Engagement medio
24,41% 25,67%
2025

@fundacionpatasarriba

ruracie,

@fundacionpatasarriba

OBSERVACIONES

Mismo nombre de usuario en todas las redes sociales; el nombre de
la marca. Nombre reconocible.

Pu lé Todas las fotos de los perfiles en redes tienen el logotipo de la marca
RARRIBA en el mismo color, exceptuando Linkedin.

En Facebook y LinkedIn encontramos la misma cabecera, adaptada

WA FUNDACION CON _ . :
U0 TOQUE MUY CUA al tamanio de cada red social. En ella podemos leer el mensaje: Una

s Fundacién con un toque muy guau.

Observamos el mismo mensaje en todas las redes sociales, aunque

Promovemos un vinculo sano  Promovemos un vinculo sano entre los o ) -
vemos variaciones dependiendo de los caracteres permitidos en

entre los humanosy los
animales de compafifa.

187

Una vez a la semana.

Inspiracional y educativo.

Videos cortos.

54,61%

Unavez ala semana,
aproximadamente. No es regular.

Informativo y comercial.

Noticias e infografias.

humanos y los animales de compafiia a )
R . cada una. En el caso de Instagram, ademas, encontramos un enlace
través de la educacion.

a Linktree con mas informacion.

223 Instagram es la red social con méas audiencia.

No hay una estrategia de frecuencia definida. Hay semanas de
mucha actividad y otras de menos. En Facebook y TikTok se
comparten contenidos de Instagram, no hay contenido original.

Hay una coherencia en todas las publicaciones y observamos una
estrategia de contenido muy clara, sobre todo en Instagram.

Se adaptan los mensajes al estilo de cada red social.

Al tener un nimero de seguidores mas bajo, en TikTok vemos un
16,8% mayor engagement, pero si analizamos en profundidad los perfiles,
se nota una mayor conversacion con la audiencia en Instagram.
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CAMPO (O]

0BSERVACIONES

Tipo de publico (edad, |Mujeres entre 25 y 54 afios de Mujeres entre 25 y 54 afios de

género, localizacién) Espafia. Espafia.
#fundacionpatasarriba #fundacionpatasarriba
Hashtags #bienestaranimal #bienestaranimal
mas usados #adoptanocompres #adoptanocompres
#tenenciaresponsable #tenenciaresponsable
Hazte padrino o madrina. Hazte padrino o madrina.
. Hazte socio/a. Hazte socio/a.
CTA utilizados
Compra ya tu entrada. Compra ya tu entrada.
Comenta el post. Comenta el post.
Enlace a pagina web o Encontramos un enlace a Enlace a la web y al perfil de
landing linktree con varios apartados. Instagram.

Instagram es el canal principal.  Se comparte la mayoria del
El contenido esté pensado y contenido que aparece en

Automatizaciones . i
adaptado visualmente a esta  Instagram. No hay contenido

red social. original.
El tono es cercano, claro y El tono es cercano, claroy
directo. Todas las directo. Todas las

Observaciones sobre

A publicaciones mantienen una publicaciones mantienen una
tono y estilo

Estética visual muy cuidada. = Estética visual muy cuidada.

Mujeres entre 18 y 54 afios de

#fundacionpatasarriba
#bienestaranimal
#adoptanocompres
#tenenciaresponsable

#iteambuildingconimpacto
Se observa menos uso de hashtags

Hazte padrino o madrina.
Comenta el post.

Lee el post completo.
Compra ya tu entrada. P P

Comenta el post.

Boton: ir al sitio web.

Se comparten los videos que

encontramos en Instagram. No
hay contenido original.

Contenido adaptado a esta red
social. En la mayoria de casos, es
contenido original.

El tono es cercano, claro y
directo. Todas las publicaciones
mantienen una coherencia en
cuanto a estilo. Estética visual no
coherente, ya que solo se
comparte contenido de

El tono es mds profesional que en
las otras redes sociales, pero

coherencia en cuanto a estilo. coherencia en cuanto a estilo. mantiene una coherencia con ellas.

Trabajadores de empresas de mas | El perfil de seguidores en todas las redes sociales son iguales
de 10k empleados de Espafia
(sobre todo, Barcelona).

o muy parecidos. Ademas, es el perfil de la mayoria de
nuestros voluntarios y socios.

En Instagram, Facebook y TikTok vemos los mismos hashtags,
ya que, como veremos mas adelante, se observa una
automatizacion de contenidos. En LinkedIn, en cambio, no
vemos una estrategia clara en este sentido.

Se han analizado los ultimos 10 posts de cada red social.
Aunque todas las publicaciones invitan a interactuar, no en
todas vemos un CTA claro y directo.

En todos los perfiles de las redes sociales encontramos
enlaces que nos llevan a la web oficial de la Fundacién o a
otras redes.

La estrategia de redes sociales esta centrada en Instagram. El
resto de redes parecen estar por cuestiones de visibilidad.
Ademads, se utiliza la herramienta Metricool para programar
contenido.

Se aprecia una estrategia muy clara en cuanto al tono, el
estilo y la estética. Todas las publicaciones mantienen una
coherencia visual y de estilo.

Tabla 1: Auditoria Redes Sociales Fundacidn Patas Arriba Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, se ha realizado una auditoria sobre las publicaciones mas recientes de la Fundacion
Patas Arriba en redes sociales, tomando como punto de partida su canal principal: Instagram.
Esta revision ha permitido observar tanto la frecuencia de publicacién como el tipo de

contenido difundido y su replicacion en otras redes sociales.

Se ha centrado el analisis en dos semanas (del 7 al 22 de mayo del 2025). En estas dos
semanas, la cuenta de Instagram ha registrado un total de nueve publicaciones, distribuidas
en dos formatos: siete reels y dos carruseles. Los formatos utilizados son correctos, ya que,
basandonos en las métricas del mes de mayo del 2025 que se han obtenido de la Fundacion,

los reels suponen el formato con mas alcance (51,3%) e interaccién (57,6%) para la empresa.

Respecto el tipo de contenido, se ha observado que es variado. Encontramos una publicacién
de cardacter educativo, cinco con fines informativos y tres con un claro componente comercial.
Esta diversidad muestra una linea editorial heterogénea, aunque no se perciben objetivos

claros en las publicaciones.

i PesSonas que Vinltels: £s10 va mucho mds alld de una pared

nosotros ponemos la causa. Unete a s

Figura 2: Misma publicacidn en las cuatro redes sociales de Patas Arriba Fuente: Elaboraciéon propia

En cuanto a la distribucién multicanal, se ha detectado contenido replicado en todas las redes
sociales. Concretamente, solo tres de las publicaciones de Instagram han sido compartidas
también en Facebook, manteniendo en todos los casos el mismo copy, sin adaptacién al tono
o estilo de esta plataforma. En TikTok se han reutilizado cinco de los siete reels, también con
el mismo copy que en Instagram, lo que evidencia una poca personalizacién del contenido
(figura 2). La Unica excepcion se encuentra en LinkedIn, donde se han compartido dos de estos

reels y uno de los carruseles, pero adaptando el mensaje a la naturaleza profesional de la red.
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Ademas, en LinkedIn observamos tres publicaciones Unicas en este periodo de tiempo (figura

3).

Fundacion Patas Arriba
229 seguidores
2 semanas - ®

PATAS.
ARRBA

iYa puedes visitar nuestra nueva pagina sobre el
compromiso de Patas Arriba los ODS!

Creemos firmemente que el bienestar animal, la educacion
en valores y la sostenibilidad no son temas aislados, sino
pilares fundamentales para construir un futuro mas justo,
empatico y respetuoso.

Por eso, nos alineamos con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de la Agenda 2030, y ya puedes descubrir
cdmo contribuimos activamente a alguno de ellos a través
de nuestras acciones.

Empresas, escuelas y personas comprometidas que
queréis un futuro mejor: Es el momento de sumar fuerzas
por un impacto real.

A Visita la pagina aqui: https://Inkd.in/dedpW98G

i~ Objetivos de desarrollo
sostenible - Fundacion Patas
Arriba

fundacionpatasarriba.com

CC@ Pastor Jordi y 4 mas 1 vez compartido
(]

» Recomendar Comentar Compartir

Visualizaciones de articulos: 0 * Mostrar resultados =
° -
L, as 2 =

Inicio Mi red Publicacién Notificaciones  Empleos

T LA =&

Fundacion Patas Arriba
MER 229 seguidores
1semana + ®

Tener un animal de compafiia implica mucho mas que
carifio. Implica compromiso.

En nuestra Gltima sesion con estudiantes de secundaria
trabajamos un tema que rara vez se aborda con suficiente
profundidad: la ia re de ani i

Reflexionamos sobre:
< Qué significa realmente tener un animal en casa.
Cudles son los costes fijos y puntuales asociados a su
cuidado.
Qué factores debemos tener en cuenta antes de adoptar.
Y si todas las familias estan en condiciones de ofrecer
una buena calidad de vida a un animal.

La dindmica fue participativa y muy reveladora. A través de
casos practicos, calculos reales y debate, el alumnado tomd
conciencia del nivel de responsabilidad que implica convivir
con un ser vivo.

En el blog hemos compartido todo lo que surgi6 en esta
sesion. Puedes leerlo completo aqui: https://inkd.in/
dVh3RQFS

Y si trabajas en el ambito educativo, queremos conocer tu
punto de vista: ;Crees que este tipo de formacion deberia
estar integrada en el curriculo?

Fundacién Patas Arriba - La
tenencia responsable en las
aulas

fundacionpatasarriba.com

Inicio Mi red Publicacién Notific Empleos

L

Fundacion Patas Arriba
ARRIBA 229 seguidores
6 dias - ®

El pasado domingo recibimos una visita muy especial: el
equipo de Apple vino a compartir una jornada de
voluntariado corporativo con nuestros peludos. &

Desde la Fundacion Patas Arriba, queremos agradecer su
implicacion, su energia y su sensibilidad hacia el bienestar
animal.

Este tipo de acciones demuestran que las empresas tienen
un papel fundamental en la transformacién social. Apostar
por este tipo de acciones con impacto no solo fortalece los
equipos humanos, sino que también construye un futuro
mas empético, responsable y consciente.

Gracias, Apple. Y gracias a todas las empresas que os
sumais al cambio.

#voluntariadocorporativo

CC® Pastor Jordi y 18 mas

2 =

Notificaciones

Inicio Mi red Publicaciér Empleos

Figura 3: Publicaciones Unicas de Patas Arriba en LinkedIn Fuente: LinkedIn

Con esta informacion se ha concluido que, en la actualidad, la Fundacién Patas Arriba no

dispone de una estrategia definida en cuanto a la personalizacién de sus canales. Esto puede

limitar el alcance y la efectividad de las publicaciones, especialmente en términos de

engagement y conversion. Este aspecto constituye un drea de mejora para conseguir una

estrategia mas eficiente, coherente y orientada a resultados.
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2.1.4. Conclusiones de la auditoria digital

Aunque existe una identidad visual coherente y un tono comunicativo claro en todas las
plataformas, la estrategia actual presenta importantes margenes de mejora. Instagram se
posiciona como el canal principal por su mayor volumen de seguidores (8.341) y una estética
cuidada. Se detecta un uso excesivo de la automatizacién, lo que genera duplicidad de
mensajes en Facebook y TikTok sin adaptaciones especificas ni contenido original en estas dos

plataformas.

En cuanto al engagement, TikTok presenta el mayor porcentaje (54,61%), aunque con una
base de seguidores pequefna. Instagram y Facebook mantienen un engagement cercano
(24,41% vy 25,67% respectivamente). LinkedIn es la red mas débil, tanto en frecuencia de
publicacién como en alineacién de contenidos con el publico profesional que se espera atraer

por esta via.
Entre las principales areas de mejora que se detectan, destacan:

e Definir una frecuencia de publicacion regular y realista para cada red.

e Diversificar los formatos adaptandolos a cada plataforma.

e Reforzar las llamadas a la accion (CTA).

e Trabajar estrategias especificas de captacién y conversidn, ya que no se encuentra

mucho contenido de este tipo.
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2.2. ANALISIS EXTERNO

2.2.1. Analisis PESTEL
Ambito politico

La Fundacion Patas Arriba nace en un contexto legislativamente favorable al bienestar animal.
La entrada en vigor de la Ley 7/2023, de 28 de marzo, de proteccion de los derechos vy el
bienestar de los animales, refuerza el marco normativo en Espafia para la proteccion animal
(BOE, 2023). También contamos con la Ley Organica 3/2020, de 29 de diciembre (LOMLOE),
que introduce un enfoque competencial y transversal en el sistema educativo espafol,
promoviendo valores como la empatia, el respeto a los seres vivos y la sostenibilidad (BOE,
2020). Esta normativa abre la posibilidad de integrar programas educativos sobre bienestar

animal en los curriculos escolares, alinedndose con los objetivos de la fundacién.

Ademas, hay un creciente apoyo institucional y un contexto politico favorable. El interés de
las administraciones publicas en temas de bienestar animal y sostenibilidad crea un entorno
propicio para que organizaciones como la Fundacidn Patas Arriba establezcan colaboraciones

y accedan a subvenciones destinadas a proyectos sociales y educativos.

Ambito econémico

En el ambito econédmico, La Fundacién se enfrenta a una realidad compartida por muchas
entidades del tercer sector: su sostenibilidad financiera depende en gran medida de las
donaciones particulares y las subvenciones privadas. Esta dependencia la hace especialmente
vulnerable ante contextos de incertidumbre econdmica, lo que puede comprometer la
continuidad y el crecimiento de la actividad. Sin embargo, el auge de la cultura de la
responsabilidad social corporativa (RSC) en el tejido empresarial ofrece nuevas

oportunidades.

Segun un estudio de la Fundacion Seres, en colaboracion con Deloitte, las empresas espanolas
invirtieron mas de 1.015 millones de euros en proyectos sociales en 2022. Ademas, el 65% de
las empresas han implementado programas de voluntariado corporativo, enfocados

especialmente en sostenibilidad e inclusiéon (Emprendedores, 2024),
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Muchas empresas estan cada vez mas dispuestas a establecer colaboraciones con entidades
de caracter social, por lo que la Fundacion puede beneficiarse de alianzas estratégicas que,

ademas de aportar recursos econdmicos, permitan un mayor posicionamiento.

Ambito social

Desde una perspectiva social, el contexto es favorable gracias a la evolucion de la sensibilidad
de la sociedad hacia los derechos de los animales. En Espana, este cambio cultural se refleja
en movimientos sociales, campafias de concienciacién y modificaciones en los habitos de
consumo, lo que allana el camino para que el mensaje de Patas Arriba conecte emocional y
éticamente. Ademas, la predisposicidn al voluntariado en la poblacidn, tal y como reflejan
los ultimos datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2022), supone una ventaja. Este

interés social por implicarse de forma activa en proyectos solidarios es una oportunidad clave.

Ambito tecnolégico

El crecimiento sostenido en el uso de redes sociales, la aparicion de la Inteligencia Artificial, el
incremento de herramientas accesibles de gestion de proyectos, bases de datos y andlisis de
estos, hace que el contexto tecnoldgico sea beneficioso para la Fundacion. Gracias a estos
recursos, se puede hacer una difusién de mensajes segmentados a bajo coste, lo que se

traduce en una comunicacion mas eficiente, adaptada y asequible.

Ambito ecolégico

La sociedad espafiola actual es consciente de los problemas medioambientales que sufrimos
y estd muy concienciada con la sostenibilidad. Este contexto es muy favorable para entidades
como la Fundacidén Patas Arriba. Ademas, su labor se alinea con varios de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por Naciones Unidas, especificamente con los 3, 4,
10, 11 y 16 (Fundacién Patas Arriba, 2025). A través de sus acciones de sensibilizacién,
educacion ambiental y fomento del respeto hacia los animales como parte del ecosistema, la
fundacidon contribuye a promover una ciudadania mas comprometida con los principios

recogidos en la Agenda 2030. Ademas, el cambio climatico y su impacto directo sobre los
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ecosistemas también afectan al bienestar animal, generando nuevas necesidades de
proteccion, adaptacidon y concienciacién. Patas Arriba puede convertirse en un agente

transformador utilizando la educacion como herramienta.

Esta vinculacion con objetivos de cardcter internacional fortalece la necesidad de la existencia
de la Fundacién y amplia sus posibilidades de colaboracién con instituciones publicas y

privadas.

Ambito legal

La Fundacién opera dentro de un marco normativo muy exigente, sobre todo en lo que
respecta a la proteccién de datos personales, la gestidn del voluntariado y la transparencia
institucional. El cumplimiento de la normativa no solo es una obligacidn al tratarse de una
fundacidn, sino un factor clave para mantener la credibilidad ante los donantes recurrentes,
voluntarios y donantes. La legislacidn especifica sobre asociaciones sin animo de lucro impone
criterios de control y buenas practicas que obligan a mantener una estructura organizativa
clara, transparente y profesional. Un ejemplo de cumplimiento legal es la Ley 25/2015, del 30

de julio, del voluntariado y fomento del asociacionismo (Generalitat de Catalunya, 2015).

2.2.2. Andlisis 5 Fuerzas de Porter

Para analizar el microentorno de la Fundacidon Patas Arriba, se ha utilizado el patrén del

analisis de las 5 Fuerzas de Porter, adaptandolo a este caso en particular (figura 4).
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éQué poder de negociacion tenemos
con nuestros proveedores?

Variable. En el caso del voluntariado o colaboradores
afines a la causa, el poder es mayor.
Con empresas o plataformas, el poder es limitado,
por lo que buscamos relaciones win-win (visibilidad,
impacto social compartido).
Diversificamos proveedores para no depender de uno
solo.

PROVEEDORES

Voluntarios para acciones en refugios y eventos y
produccion de contenido.

Profesionales colaboradores (ilustracion, edicion,
disefo grafico, comunicacién).

Empresas colaboradoras (donaciones, espacios,
materiales).

Plataformas tecnologicas (Redes sociales, CRM).

¢éQué barrera ofrecemos a
nuestra oferta sustitutiva?

« Enfoque integrador: educacion + accién directa +
vinculo emocional con animales concretos.

= Narrativas con rostro: historias de peludos reales.

« Comunicacion multiplataforma y adaptada a
publicos diversos (nifios, jovenes, empresas).

.

NUEVOS ENTRANTES

Escuelas que ain no conocen el proyecto educativo de
la fundacion.

Empresas que buscan acciones de RSC con impacto
social.

Personas sensibilizadas con el bienestar animal que
aun no colaboran.

Ayuntamientos y entidades publicas que podrian
incluirnos en programas de educacidn o sensibilizacion.

COMPETIDORES

Otras entidades del tercer sector que trabajan en
bienestar animal y educacién: Fundacidn Affinity, FAADA,
Anima Naturalis, protectoras locales con campafias de
recaudacion.

ONGs con campafias de concienciacién en redes que
abordan también el abandono animal.

Entidades con propuestas de voluntariado corporativo.

OFERTA SUSTITUTIVA

+ ONG que abordan otras causas sociales (infancia,

pobreza, medio ambiente) que también buscan padrinos
o fondos.

« Iniciativas educativas sobre empatia o convivencia sin

componente animalista.

+ Proyectos de adopcién animal que no trabajan desde la

educacion o la sensibilizacion.

Figura 4: Andlisis 5 Fuerzas de Porter Fuente: Elaboracion propia

¢Qué ofrecemos a nuestros
participantes potenciales?

Propuesta educativa ya validada por centros y
adaptada a la LOMLOE.
Contenidos exclusivos creados por la Fundacion (libro

infantil, actividades didécticas, videos).

Equipo con experiencia en bienestar animal.
Relacién consolidada con refugios y municipios.

CLIENTES

« Donantes, padrinos/as, socios/as.
« Centros educativos participantes en nuestros proyectos.
= Empresas que colaboran en acciones de RSC.

éQué poder de negociacién
tenemos con nuestros clientes?

« Medio. El vinculo emocional es fuerte, pero existe
mucha oferta en el sector solidario.

« Podemos fidelizar si demostramos impacto y
autenticidad.

= Necesitamos comunicar nuestros puntos fuertes para
evitar fugas a otras ofertas sustitutivas.



2.2.3. Benchmarking de la competencia

Debido a su area de actuacién, volumen de comunidad y mensajes en redes, se han escogido tres entidades para analizar la competencia de la

Fundacion Patas Arriba. Estas son Faada, Fundacién Affinity y Anima Naturalis. Aunque son fundaciones mads grandes en cuanto a colaboradores

y seguidores que Patas Arriba, se han analizado estas por la similitud del mensaje que proyectan. A continuacién, se hace un andlisis de la

competencia de algunos aspectos relevantes para este trabajo:

Pagina web

Experiencia web

Blog actualizado

Google Ads

Presencia redes sociales

FaDA

https://faada.org/

Estructura clara y una navegacion
intuitiva, aunque algo densa en
contenido. El mensaje es directo y

bien segmentado por areas de accion.

Visualmente es funcional. Las
llamadas a la accién son visibles, pero
no destacan especialmente en la
navegacion inicial. El enfoque es mas
informativo que emocional.

Si
No

Facebook, X, Instagram, TikTok,
Youtube

o

FUN%CION
https://www.fundacion-affinity.org/es

Destaca por su disefio limpio,
visualmente atractivo y centrado en la
emocionalidad. El tono es cercanoy
accesible, alineado con su labor de
sensibilizacidn. La navegacion es sencilla,
con una jerarquia clara de contenidos y
llamadas a la accién bien ubicadas.

No

Si

Facebook, X, Instagram, Youtube

Rmimq
natwalis

https://www.animanaturalis.org/es

Disefio mas informativo y de estilo
activista. El mensaje principal esta
muy presente desde la portada, con
un enfoque directo y de fuerte
posicionamiento ideoldgico. La
estructura es clara, aunque en
ocasiones recargada. Las llamadas a la
accion son constantes y accesibles.

No

Si

Facebook, X, Instagram, Youtube



Seguidores

Social Ads

Tipo contenido en rrss

Formato contenido en rrss

Frecuencia de publicacion

CTA en rrss

Uso influencers en rrss

Automatizacion del
contenido rrss

Facebook: 125.000
X:17.200
Instagram: 89.000
TikTok: 3.668
Youtube: 3.400

Si

Informativo y educativo, aunque
mezclan muchos temas diferentes.

Adaptado a cada red social,
predominan los videos verticales y de
corta duracion.

De forma diaria en la mayoria de sus
redes sociales

CTA para fomentar la participacion en
campafas y la adopcidn de practicas
responsables con los animales

(inférmate, firma, sumate).

Si

No

Alba Medina Garcia
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Facebook: 99.000
X: 8.893
Instagram: 19.600
Youtube: 33.100

No

Emocional y educativo

Predominan las imdgenes Unicas y
carruseles.

3-4 veces por semana

CTA para promover la participacion
(comenta, preguntas sobre el post,
comparte).

Si

Si

Tabla 2: Analisis de la competencia Fuente: Elaboracion propia

Facebook: 419.000
X:117.700
Instagram: 97.400
Youtube: 12.400

No

Educativo e informativo

Adaptado a cada red social,
predominan los videos verticales y las
imagenes Unicas.

3-4 veces por semana

CTA para promover la participacion
(comenta, difunde, comparte).

Si

No

30



Ademas de todos estos items, se han analizado algunas publicaciones de Instagram que

podriamos replicar de las redes sociales de la competencia (figura 5).

Las tres publicaciones coinciden en que son imagenes o carrusel, no reels. Se ha detectado
que a los tres competidores les funciona mejor este formato. Se han escogido estos ejemplos
porque son muy adaptables al contenido de la Fundacién Patas Arriba. Ademas, todas tienen

un porcentaje de engagement muy alto. Las conclusiones que se han extraido de ellas son:

e FAADA: post con imagen de dos perros con un CTA muy claro. El uso de imagenes de
mascotas puede ser muy util para llegar emocionalmente a la audiencia, ademads del
mensaje de “llevamos mds de 20 afios luchando...”. Con esto aprendemos que un post
comercial también puede ser emocional.

e Fundacion Affinity: se ha escogido un carrusel de una seccion llamada “Historias de
vinculo” ya que se podria replicar para contar historias de los socios, voluntarios,
padrinos o adoptantes de Patas Arriba y que asi la audiencia empatice mds con el
mensaje.

e Anima Naturalis: en este caso se ha destacado un post con un titular claro y directo
con una noticia concreta. Esto puede servir a la Fundacidn para comunicar las nuevas

entradas del blog de una forma mucho mas directa.

Publicaciones
animanaturalis

@ faadaorg ® @) fundacionaffinity @ @ animanaturalis ©

11 Musicdvideo - The Victory
FADA ~ ; HISTORIAS
P o o &
LLEVAMOS MAS DE 20'ANOS ),
LUCHANDO PORY PARAELLOS,
AYUDANOSASEGUR... 66
A : Cada dia era lo mismo.
x Los nifios me decian que no valia
nada. Lo Uinico que me mantenia

< Publicaciones < Publicaciones
faadaorg fundacionaffinity

A

e i

para SEGVIR LV(HANDo diaa
dia era el amor de mi perro, ; .
BUTCH Una nueva victoria judicial
¥ - s_— en Tordesillas sigue

. AADA! salvando la vida del

‘UNETEAf DA! Toro de la Vega
Ores Qo Ve A Q £ Qusz Oss V30 [N}
OB Les gusta a cury.azahara y més personas o " " V ¢ m @ - Les gusta a allma73 y mas personas
faadaorg Cada ayuda cuenta para que podamos seguir B Les gusta a protectoradeanimales_modepran y més pers animanaturalis GRAN NOTICIA | Una nueva victoria
s 1L o b st et an Trdesiog Soue sahand 1 vids oy Torade

P WY g fundacionaffinity Los animales de compafiia nos brindan Vega... ma:
" bienestar emocional cada dia @ ... mas el

@ Hazte socio/a de FAADA y forma parte del cambio @

[ Q ® w @ Q ® - @ Q ® =

Figura 5: Publicaciones destacadas de la competencia Fuente: Instagram
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2.2.3.1. Conclusiones del benchmarking a la competencia

Después de analizar diferentes puntos de la competencia de la Fundacion Patas Arriba, hay

aspectos muy interesantes que se podrian aplicar a su estrategia.

En primer lugar, la experiencia de usuario (UX) en las webs de las tres fundaciones tienen un
punto comun y es la claridad del mensaje y el disefio. Los contenidos son muy visuales y
accesibles. Desde Patas Arriba se podria replantear el diseio de las landings pages desde un

enfoque mas emocional y directo, facilitando la conversion desde redes sociales.

Por otro lado, FAADA sobresale por su estructura clara, la segmentacién temadtica y la
constancia en la publicacién del contenido de su blog. Esto, ademas de favorecer su
posicionamiento orgdnico, mantiene a su comunidad informada de manera constante. Patas

Arriba podria aumentar la frecuencia de publicacién de su blog y tratar diferentes tematicas.

Respecto a las redes sociales, lo mdas destacable para aprender de los competidores es la
frecuencia de publicacidn, los CTA vy, sobre todo, la personalizacidn del contenido para cada

red social.

La Fundacién Patas Arriba tiene como red social principal Instagram y se percibe como los
contenidos son creados para esta red social y publicados en las otras de forma automatica. La
competencia de Patas Arriba adapta el contenido a cada red social y, ademas, diversifica sus

canales, no se centra Unicamente en una plataforma.

Ademads, se han apreciado en todas las entidades analizadas utilizan CTA efectivos, desde
“firma” o “sumate” en FAADA hasta “comparte” o “comenta” en Affinity y AnimaNaturalis.
Estos CTA son simples y directos. Patas Arriba podria sistematizar el uso de CTA coherentes y
visibles en sus publicaciones, reforzando asi la interaccién y la conversién en campafas

especificas.

Un elemento estratégico comun a las tres organizaciones es el uso de influencers o figuras
publicas para amplificar sus campanas. La Fundacion Affinity ha trabajado con rostros
conocidos en televisién, como Sonsoles Onega. FAADA, por su parte, ha colaborado con la
marca Cocunat para desarrollar la campaiia “0 abandonos”, mientras que AnimaNaturalis ha
contado con actores y actrices reconocidas en campafas contra el maltrato en circos. Patas

Arriba, en cambio, no ha colaborado con influencers.
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2.3. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

2.3.1. DAFO

ra

PUNTOS DEBILES

PUNTOS FUERTES

ORIGEN INTERNO

DEBILIDADES

« Escasez de recursos financieros estables para consolidar

estructura interna.

« Dependencia de donaciones y colaboraciones puntuales.
« Estructura de funcionamiento altamente dependiente del

esfuerzo de pocas personas.

FORTALEZAS

Experiencia consolidada del equipo fundador en el ambito del
bienestar animal.

Profesionalidad en un sector donde predomina la accién
voluntaria informal.

« Coherencia entre los valores institucionales y la estrategia de
comunicacion.

Identidad visual sélida y reconocible en redes sociales y
materiales graficos.

« Red de colaboradores y contactos estratégicos en el sector
educativo y empresarial.

ORIGEN EXTERNO

AMENAZAS

Competencia creciente en el sector por los mismos recursos
y donantes.

Atomizacidn del sector: proliferacidn de iniciativas similares
sin coordinacion.

Posibles cambios politicos o legislativos que desincentiven la
inversidn publica o escolar en estos programas.

Falta de acogida en algunos centros escolares por
desconocimiento o resistencia al cambio.

OPORTUNIDADES

Contexto social favorable hacia el bienestar animal y el
respeto por los derechos de los animales.

Legislacién actual que impulsa la proteccién animal y la
educacion ética.

Creciente interés de las empresas en desarrollar acciones de
RSC vinculadas al bienestar animal.

Mayor sensibilidad en centros educativos para incorporar
valores de empatia animal.

Figura 6: Analisis DAFO Fuente: Elaboracidon propia
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2.3.2. CAME
ORIGEN INTERNO ORIGEN EXTERNO
(7]
w E CORREGIR AFRONTAR
= : i « Diferenciacidn clara en el mercado
‘g « Aumentar fuentes de financiacion. :
pp « Profesionalizar areas clave. « Fidelizar la comunidad digital.
E « Optimizar la gestién de recursos humanos. » Establecer alianzas estratégicas.
= . Digitalizar procesos. « Adaptabilidad a cambios legislativos.
E « Sensibilizacion educativa.
N MANTENER EXPLORAR
w
E « Posicionar la Fundacidon como referente en
L . . . educacion ética y bienestar animal.
-] « Comunicar la experiencia del equipo. T L
L . . « Incrementar la visibilidad en momentos legislativos
w « Reforzar la coherencia comunicativa.
o) . . clave.
« Cuidar y ampliar la red de colaboradores. .
. i . « Atraer a empresas interesadas en RSC.
2 « Poner en valor la identidad visual. ~ . .
- « Crear campafias dirigidas a centros educativos.
o

« Fomentar la innovacion digital.

Figura 7: Analisis CAME Fuente: Elaboracion propia
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2.4. ANALISIS DEL PUBLICO OBJETIVO

Para la creacidn de los perfiles de buyer persona se ha optado por una metodologia adaptada a la realidad de la entidad. Aunque existen
distintos métodos para construir este tipo de perfiles (encuestas, entrevistas, focus groups, etc), en este caso se ha trabajado a partir de datos

internos y el conocimiento directo del equipo.

Para ello, se ha analizado el perfil de los socios y voluntarios actuales, asi como la audiencia en redes sociales, estudiando bien los patrones de
comportamiento, intereses y niveles de implicacién. Ademas, se ha mantenido una reunién con el presidente de la Fundacién, que ha permitido
complementar la informacién de una forma mds cualitativa y realista. Todo este proceso ha permitido definir dos perfiles representativos que
reflejan de forma realista las motivaciones, barreras y necesidades de las personas que actualmente se sienten vinculadas con la causa, y que

servirdn como base para orientar la estrategia de contenidos y las acciones de captacidn propuestas en este trabajo.
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2.4.1. Buyer Personal

Buyer persona 1

Habitos. Clara lleva una vida activa y organizada. Trabaja a jornada completa en el drea de recursos
humanos en una empresa de Valencia. Dedica su tiempo libre a actividades que promueven el
bienestar fisico y mental, como la practica regular de yoga.

Intereses. Se interesa especialmente por el bienestar animal, la alimentacién sostenible (es
vegetariana) y el desarrollo personal. Le atraen proyectos sociales auténticos que tengan impacto
real, y sigue cuentas de fundaciones, proyectos educativos y activistas que promueven la empatia y
la responsabilidad social.

Objetivos o motivaciones. Clara busca colaborar con una causa que esté alineada con sus valores
de respeto hacia los animales y el medio ambiente. Quiere sentir que aporta su granito de arena,

aunque sea de forma no presencial, mediante donaciones o participando en campafias digitales de
Nombre: Clara Navarro. concienciacion.

Edad: 38 afios. Frustraciones. La falta de tiempo para comprometerse Insights
Ubicacion: centro de Valencia.

o o ) como voluntaria activa le genera frustracién. También le
Situacion familiar: vive en pareja,

) T ) » Propuestas de colaboracion
desmotiva encontrar organizaciones que no comuniquen

sin hijos. ] ] flexibles, no presenciales.
Formacién: grado en Psicologia, de forma clara el impacto real de sus acciones. Valora « Ensefiar el impacto de su
master en Direccién de Recursos mucho la transparencia y la eficiencia en las fundaciones contribucién de forma clara y
Humanos. que decide apoyar.

tangible.

Ocupacién: responsable de Recursos « Conexion del bienestar animal con

Humanos en una empresa de

tecnologia. d m D: la sostenibilidad.

Usointernet Comprasonline  Redes Sociales  Dispositivos

Figura 8: Buyer persona 1 Fuente: Elaboracion propia
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2.4.2. Customer Journey Map 1

Social Ads en Instagram. Reel
muy breve donde explicamos que

. ., N . Recibe newsletters, noticias ——
Visita la web de la Fundacion Comunicacidén constante a través Comparte su experiencia
] h - - sobre nuevos proyectos,
cada gesto cuenta con imagenes para informarse. de mailing, redes sociales y
de diferentes formas de
colaborar.

Whatsapp. mensajes por Whatsapp con

con su entorno.
informacion personalizada.

Instagram, TikTok, resultado de

; Web, landing page especifica Formulario de inscripcion en la Correo electrénico, Instagram, Redes saciales y boca a boca.
busqueda de Google. de socios web, correo electrdnico, redes Whatsapp.
: sociales y Whatsapp.
i i . . Miedo a no cumplir sus iy . R

Falta de impacto visual, Claridad del mensaje, X P Saturacién de informacién o No sentirse suficientemente

contenido poco atractivo o falta ; expectativas y a comprometerse - .
P transparencia. falta de personalizacion. parte de la comunidad.
de CTAs claros y directos. con algo que no pueda hacer.
Curiosidad, interés Orgullo, satisfaccion.
Esperanza, duda.

Cautela, ilusién.

Orgullo, conexidn.

Contenido breve y emocional que

. . . Mensajes claros y comunicacion Crear grupos privados, enviar
Testimonios reales de impacto, const::nte tranvs rente: "Sin Newsletters breves, U2 D
explique como puede ayudar solo cifras de transparencia visibles yure o e’T d personalizadas y mostrando
con su aportacion economica. en la web. PTEITEEE", UL el

mensajes de agradecimiento y
reforzar el mensaje de que
todo suma.

. ., impacto concreto.
cuenta desde el primer dia". p

Figura 9: Customer Journey Map 1 Fuente: Elaboracién propia
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2.4.3. Buyer Persona 2

Buyer persona 2

Habitos. Su vida gira en torno a su hija pequeiia y sus dos perros, con quienes realiza actividades al
aire libre de forma habitual. Participa activamente como voluntario en eventos y actividades de
varias organizaciones de proteccién animal, y prioriza planes familiares en la naturaleza.

Intereses. Marc tiene una fuerte conexién con la naturaleza y los animales. Le interesan los
proyectos que permiten la implicaciéon familiar y que fomentan el aprendizaje emocional de los
nifios a través del contacto con animales y la naturaleza.

Objetivos o motivaciones. Busca proyectos en los que pueda involucrarse de forma activa junto a
su hija, para ensefiarle el respeto por los animales y la importancia del compromiso social desde
pequefia. Desea encontrar una fundacién que le ofrezca experiencias educativas, accesibles y
significativas.

Frustraciones. Suele encontrar barreras en Insights

organizaciones que no ofrecen actividades adaptadas a

Nombre: l\farc CITED familias o que tienen requisitos de voluntariado rigidos * Actividades de voluntariado
Edad: 42 afios. que sean compatibles con su

Ubicacién: Santa Coloma, Barcelona. hija.
Situacion familiar: divorciado y padre » Implicacién activa v tangible en
de una nifia de 9 afios. participacién directa y educativa. P y tang

el cambio social.

que no puede cumplir debido a su situacidon familiar.
También le desanima la falta de propuestas reales de

Formacion: grado en Ingenieria
Informatica. Usointernet Comprasonline  Redes Sociales  Dispositivos * Respeto animal y educacion en
Ocupacion: técnico de sistemas en d @ valores para nifios.

una empresa de software.

Figura 10: Buyer persona 2 Fuente: Elaboracion propia
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2.4.4. Customer Journey Map 2

Social Ads en Instagram.
Carrusel de imagenes de nifios en
la protectora disfrutando de
voluntariado con su familia.

Instagram, resultado de
busqueda de Google.

Dudas sobre si su hija podra
participar.

Curiosidad, interés

Campafias especificas sobre
voluntariado familiar accesible.

Visita la web de la Fundacion
para informarse.

Web, landing page especifica
de voluntariado.

Informacion dispersa o poco
clara sobre la participacion de
los nifios en el voluntariado.

llusion, frustacion.

Apartado especifico en la web
de “Voluntariado en familia” y
contenido en redes.

Rellena el formulario para
ofrecerse como voluntario.

Web, formulario de contacto.

Miedo a que la informacién no
sea real y que los procesos de
voluntariado sean largos o poco
accesibles.

Impaciencia, compromiso

Formularios breves, respuesta
automadtica de bienvenida
asegurando respuesta rapida.

Alba Medina Garcia
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Asiste a la protectora con
su hija por primera vez.

Evento presencial.

Falta de continuidad en las
actividades.

Alegria, satisfaccion.

Programa mensual de
actividades, calendario visible,
grupos de WhatsApp.

Figura 11: Customer Journey Map 2 Fuente: Elaboracién propia

Recomienda la Fundacién en
su entorno y comparte
contenido en RRSS.

Instagram, recomendaciones
personales.

No saber cémo seguir ayudando
tras una actividad.

Sentido de pertenencia.

Programas de embajadores
familiares, retos solidarios y
reconocimiento publico en
redes.
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3. FIJACION DE OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de la Fundacidn Patas Arriba para el 2025 es conseguir ingresos estables
de 50.000€ a través de las cuotas de socios. Este objetivo responde a la necesidad de
garantizar la sostenibilidad econdmica de la organizacién. La captacién de nuevos socios se
plantea como la via principal para alcanzar esta meta, aprovechando el potencial de las redes
sociales y las acciones de marketing digital. Teniendo en cuenta que Patas Arriba cuenta ahora
mismo con 170 socios y estos aportan una media de 20€ mensuales (40.000€ anuales),

necesitamos 40 nuevos socios.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcanzar este objetivo general, se definen los siguientes objetivos especificos:

e Alcanzar a 150.000 cuentas Unicas a través de Instagram en un plazo de seis meses,
aumentando la visibilidad de la Fundacién Patas Arriba.

e Conseguir 15.000 visitas a la landing page de captacién de socios en los préximos seis
meses, mediante campanas de contenido y social ads.

e Obtener al menos 500 leads cualificados a través del formulario de las landings en un
plazo maximo de seis meses, fortaleciendo la base de datos de potenciales socios.

e Convertir 40 leads en socios activos en un periodo de seis meses, contribuyendo de

forma directa al objetivo de ingresos anuales.



3.2.1. Relacion de los objetivos y la etapa del embudo

Deseo

Accidn

Objetivo

Alcanzar a 150.000
cuentas Unicas a través
de Instagram.

\ y,
- ~

Conseguir 15.000 visitas
a la landing page de
captacién de socios.

\ J

4 N

Obtener al menos 500
leads cualificados a

través del formulario.

\ J

Convertir 40 leads en
socios activos.

% conversion

10%

3,3%

8%

Tacticas Canal
N 4
Marketing de
influencers
Marketing de Instagram
contenidos
Social Ads
J \.
I 4
Marketing de
contenidos Instagram
SEQ/Landing page Web
Social Ads
_J/ .
™~
Marketing de (
contenidos Instagram
SEO/Landing page Web
Social Ads
J
Marketing de
contenidos Ins\tfsgrbam
Retargeting e'l
Social Ads el
Whatsapp

Lead nurturing

Figura 12: Relacion de los objetivos y la etapa del embudo Fuente: Elaboracién propia




4. ESTRATEGIAS

La estrategia que se ha planteado para la Fundacién Patas Arriba se articula en torno al modelo
AIDA. El modelo AIDA es una estrategia creada en 1989 por Elias st. EImo Lewis, que estd
centrada en las diferentes etapas por las que viaja un cliente potencial durante el proceso de

la toma de decisidn para realizar una compra. (Arrete, s. f.)

Se han englobado todas las acciones y tacticas en las cuatro fases esenciales de este embudo

de conversién (atencién, interés, deseo y accion).

Con este enfoque se acompafia al usuario desde el primer contacto hasta su conversién en
socio activo, asegurando que en cada etapa reciba los estimulos adecuados para avanzar de

manera natural en el proceso de captacion.

Para lograrlo, se ha optado por aplicar una metodologia de Inbound Marketing como eje
central de la estrategia. Lo que se busca es atraer a los usuarios mediante la creacidon de
contenido de valor que responda a sus necesidades, intereses y preocupaciones reales,
alejandose de las técnicas de marketing intrusivo que podrian resultar contraproducentes,

especialmente en el contexto sensible y emocional del tercer sector.

Para llevar a cabo esta estrategia se han tenido en cuenta los perfiles de buyer persona
previamente definidos, Clara y Marc, dos figuras representativas de los publicos a los que se
dirige la Fundacion. A partir de sus habitos, motivaciones y frustraciones, se han adaptado los
mensajes, los formatos de contenido y los canales de comunicacion. Todas las tacticas
relacionadas con el marketing de contenido y social ads que se explican se basan en el mapa

de contenidos de cada buyer persona que se encuentra a continuacion (Figuras 13 y 14).
Ademas, también se ha hecho una propuesta de calendario editorial en el Anexo A.

Toda la estrategia se aplica manteniendo el tono de la Fundacion Patas Arriba, los ejes

centrales del cual son: cercania, empatia, emocién, claridad y educacion.



Clara Navarro

Quiere sentir que
aporta su granito de
arena.

Falta de tiempo para
comprometerse como
voluntaria activa.

Le desmotiva encontrar

organizaciones que no

comuniquen de forma

clara el impacto real de
sus acciones.

Atencion

El mensaje debe centrarse en mostrar el impacto
colectivo de pequefias acciones.
"Tu también puedes marcar la diferencia sin
moverte de casa”
El formato ideal es un reel o story emocional en
Instagram protagonizado por una influencer que
comparta su sensibilidad, que hable sobre cémo
apoyar desde cualquier lugar.
El tono debe ser cercano, empatico y sin
exigencias.

Interés

Los mensajes deben reforzar la propuesta de valor:
"No solo rescatamos animales, educamos para que
un dia no tengamos que hacerlo".
Utilizaremos carruseles de Instagram que
expliquen los pilares de la fundacion (educacion,
sensibilizacidn y prevencion), asi como posts y reels
testimoniales de otras socias que colaboran sin
hacer voluntariado presencial.

El tono sera informativo, pero con una narrativa
emocional.

Deseo

Necesita ver que su aportacion econdmica se
traduce en un cambio real. Publicaremos reels
con testimonios de socias que cuentan por qué

eligieron colaborar con la Fundacién.

El tono sera inspirador y motivador, reforzando
su rol como agente de cambio.

Accion
Aqui se priorizaran Social Ads de retargeting en
Instagram con CTA como "Hazte socia ahora"y
mensajes como "Tu ayuda mensual cambia vidas"
o “Ninguna ayuda es poca”.

Ademas, enviaremos correos con enlaces directos
a la landing de conversion, con testimonios y
cifras de impacto.

El tono sera directo pero emocional, apelando a
su compromiso silencioso.

Figura 13: Mapa de contenidos 1 Fuente: Elaboracién propia




Marc Gémez

Proyectos en los que
pueda involucrarse de
forma activa junto a su

hija.

Implicacién activa y
tangible en el cambio
social.

Propuestas reales de
participacion directa y
educativa.

Alba Medina Garcia

Plan de Social Media para la Fundacion Patas Arriba

Atencion

El mensaje ideal debe transmitir preocupacion
real por el bienestar animal.

Utilizaremos reels en Instagram o carruseles con
contenido informativo y educativo que
demuestre que sabemos de lo que hablamos y
nos posicione como referencia.

El tono debe ser optimista, inspirador y auténtico.

Interés

Se usaran carruseles informativos en Instagram
explicando cémo se estructuran las jornadas, qué
tipo de colaboracidn se espera, y como participar.

También crearemos una seccién especifica en la
landing page para familias.

El tono serd educativo, practico y accesible.

Deseo

Publicaremos reels y testimonios de padres que,
como él, se han sumado junto a sus hijos.
También se enviaran correos personalizados que
cuenten estas historias y muestren imagenes de
impacto. El mensaje clave sera:

"Se parte del cambio en familia"

El tono serd emotivo e inspiracional.

Accion
Se utilizaran anuncios de retargeting que le

recuerden lo que ya ha visto, reforzando los
beneficios de colaborar con su hija.

Los CTA serdn claros: "Hazte socio", "Participa en
familia". En WhatsApp se enviaran mensajes
personalizados con enlaces a una landing
optimizada. El tono sera directo, amable y no
intrusivo.

Figura 14: Mapa de contenidos 2 Fuente: Elaboracidon propia
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5. TACTICAS

5.1. ATRACCION

En esta primera fase del embudo AIDA, el objetivo es alcanzar el mdximo namero de cuentas
posible para alcanzar nuevos usuarios sensibles a nuestra causa. Para ello, se han seguido las

siguientes tacticas:

5.1.1. Marketing de Influencers

En primer lugar, se ha planteado el marketing de influencers, utilizando como base la
clasificacién propuesta por Rojas, P. (s.f.), quien distingue entre diferentes perfiles de

influencers segun su nimero de seguidores.

En este caso, se ha optado por colaborar con una famainfluencer (entre 500.000 seguidores
y 1 millén). La persona seleccionada es Azahara, conocida como @curly.azahara en Instagram.
La eleccién de Azahara responde a varios factores estratégicos. Esta influencer ya ha tenido
contacto previo con la Fundacion en un evento y ha mostrado una gran sensibilidad hacia la
causa animal. Ademas, su comunidad de seguidores esta muy alineada con los valores que
promueve la Fundacidén, lo que garantiza una segmentacién cualificada. El tono cercano,
emocional y auténtico de Azahara conecta de manera natural con el tipo de audiencia que

Patas Arriba quiere atraer.

Azahara tiene dos perros adoptados, vive en Mélaga y comparte su dia a dia con su familia.
Esta situacidon ha ayudado a alcanzar a nuestros dos buyer persona, ya que muestra como
colaborar desde lejos (la Fundacién se ubica en Barcelona) y cémo involucrar a sus hijos en el

mundo del bienestar animal.

Para terminar de confirmar esta eleccion, se ha hecho una busqueda en la plataforma Hype
Auditor, que nos ensefia el alcance de la cuenta de Azahara, su engagement y su rango de

precios, entre otras métricas (Anexo B).

Con estos datos, se ha podido comprobar que Azahara tiene un alcance medio de entre
148.000 y 445.000, muy por encima de la media, por lo que encaja perfectamente con el
objetivo de la primera etapa del funnel. Ademas, el rango de precio de la influencer estd

dentro del presupuesto asignado para esta accion (tabla 6).
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5.1.1.1. Dinamica de la accidén

El canal seleccionado para la accién ha sido Instagram, tanto por ser la red social donde
Azahara concentra la mayor parte de su comunidad, como por ser también la red principal de
la estrategia digital de Patas Arriba. Ademas, Instagram es la red social con mejor alcance

(Metricool, 2025).

La duracion de la campaiia es de dos semanas, lo que permite mantener la visibilidad activa
durante un periodo suficiente para reforzar el mensaje e incrementar el alcance de manera

sostenida sin resultar invasiva para la audiencia.

La dinamica de la colaboracion incluye varias piezas de contenido. En primer lugar, Azahara
publica un reel colaborativo con la cuenta oficial de la Fundacion Patas Arriba, grabado en
Animals Sense Sostre, la protectora con la que la Fundacién trabaja de forma habitual en sus
jornadas de voluntariado. En el video, aparece junto a su familia realizando tareas de
voluntariado, con el objetivo de mostrar que esta actividad puede ser compartida en familia 'y
de fomentar la empatia a través del contacto directo con los perros del refugio. Este tipo de
contenido busca no solo generar atencion por la via emocional, sino también romper con la
percepcion de que colaborar con una ONG implica necesariamente una gran inversion de

tiempo o una dedicacién profesionalizada.

¢, curly.azahara @
\ " 7 Upstate - Love Run Free

#publi Pasamos una maravillosa jornada de 2 liosa. jornada de

O Le rsonas mas o5 gusts beaa’y!b!!nenanes‘ms; !

® =)

Figura 15: Ejemplo de imagenes reel Azahara Fuente: Cuenta de Instagram @curly.azahara
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Ademas del reel, Azahara publica tres stories en su cuenta de Instagram, cada una con un

propdsito especifico:

En la primera, se relata su experiencia personal en la protectora, destacando la
importancia del contacto con los animales y lo que ha supuesto para su familia.

En la segunda, se explica de forma sencilla y cercana qué hace la Fundacién Patas
Arriba, cual es su misién y qué actividades lleva a cabo en el ambito de la educaciény
la prevencion del abandono animal.

En la tercera, se dice que es posible colaborar desde cualquier lugar, sin necesidad de
acudir presencialmente a las actividades. Como ella misma vive en Malaga y colabora
activamente sin desplazarse a Catalunya cada semana, se convertird en una
prescriptora creible y cercana para personas que, como Clara (uno de nuestros buyer
persona), desean aportar valor a la causa, pero no disponen del tiempo o la ubicacién

para participar en acciones presenciales.

& curly.azahara L]
W it F

fUna tarde més de lluvia en casa .... Ya van dos o

Figura 16: Ejemplo de Instagram Stories Azahara Fuente: Cuenta de Instagram @curly.azahara
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5.1.2. Marketing de contenidos

En paralelo al marketing de influencers, se ha desarrollado una estrategia de marketing de

contenidos orientada a la fase de atraccion.

Durante esta etapa inicial del funnel, es importante posicionar a la Fundacién como una
entidad de referencia en el ambito del bienestar animal. Por ello, los contenidos que se han
generado son informativos y educativos, adaptados a los insights de nuestros buyer persona.
Se han compartido publicaciones que explican buenas prdacticas de tenencia responsable,
estudios de interés (figura 17) o informacidn educativa sobre los animales de compafiia. Todo

ello se presenta en formatos dindmicos y accesibles, como reels, carruseles y stories breves.

MEDIOS PUBLICOS
S INSUFICIENTES PARA
PRIMER ESTUDIO ( red imo los ayun PROTECCION ANIMAL
OFICIAL SOBRE LA :ntidades protectoras gestionan el abandono ‘ .
GESTION DE LA : Pl Solo el 21% de los ayuntamientos encuestados
PROTECCION ANIMAL - S el
EN ESPANA alarma ) g

0 habilitado para atender casos de
abandono.
0s Sociales, a tra e I el i Esto evidencia u
General de Derechos de recogida de animales, identificacion, inf
instalaciones y mas. pro animg d de

gran parte de entidades colaboradoras (42%

Los datos corresponden al afo 2

PERFIL QE LOS ANIMALES ¥
BT o S L) Este informe no es solo una radiografia ;Quieres leer el estudio completo?
del estado actual: servird como base

ara desarrollar el
P Comenta“Estudio” y te lo
PLAN ESTATAL DE CHGAIE DO LIGR3G .
ACCION CONTRA EL

ABANDONO. INFORMARSE
TAMBIEN ES UNA

La informacion recogida permitira FORMA DE ACTUAR.

disefiar politicas publicas mas eficaces
A e CION CANBR AT D PeRBeT IS BE para combatir el abandono animal.
LOS ANIMALES HA ANUNCIADO QUE
INCLUIRA MEDIDAS EN EL PLAN ESTATAL

CONTRA EL ABANDONO PARA INTENTAR
REVERTIR ESTA SITUACION.

Figura 17: Ejemplo de carrusel informativo para la fase de atraccién Fuente: Elaboracion propia
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5.1.3. Social Ads

Estas dos tacticas van acompafiadas de una campaia de Social Ads enfocada exclusivamente
al alcance y la notoriedad en redes. Gracias al trafico en nuestra cuenta que proviene de la
colaboracién con Azahara, se puede segmentar la campafia y enfocarla a las personas que han

visitado nuestro perfil.

Los anuncios promocionan contenidos informativos y educativos seleccionados para
maximizar la tasa de interaccién y de visualizacion. En esta etapa de atraccidon no se ha
perseguido todavia la conversién directa hacia formulario, sino el descubrimiento de marcay
el primer contacto emocional con la misidn de la Fundaciéon. Como parte de esta accidn, se ha
configurado un pixel de seguimiento (figura 18) en la pagina web de la Fundacidon Patas Arriba
con el objetivo de analizar cuantas personas acceden al sitio a partir de los anuncios,
permitiendo asi medir el impacto real de esta primera etapa del funnel. Ademads, se ha

elaborado una tabla donde se detalla la campafia (tabla 3).

] ereblePisel

Meta Pixel (formerly Facebook Pixel) ID:

1393043831700196

How to get it?

Add multiple Meta Pixel (formerly Facebook Pixel)s with the pro version.

Conversion API (recommended)
EAAJpW6{8VDWBOZBX6IX3EIPmM2z5XBbt3mGOHIZ AISBXRIEEy BlyzmHUsHfwEpopfuywpnPvAIB8hJX1andMOsd ~ *
TdYURZCJpe5kblvZB3IROTXUq 1L 5hIBMCqLgimHeBZBVECQmGKODPUKINZAZAOMExHxrqfHcSaUBIfuduC7681 ¥

Send events directly from your web server to Facebook through the Conversion API. This can help you
capture more events. An access token is required to use the server-side API. Learn how to generate the
token and how to test Conversion API

test_event_code :

Caodigo

Use this if you need to test the server-side event. Remove it after testing. The code will auto-delete itself after 24 hours.

WPML Detected. With the Advanced and Agency licenses, you can fire a different pixel for each language.

< ¢ % fundacionpatasarriba.com * (G O
93 oo METRICOOL @ Maichimp (@ Canva @ ChatGPT & Admin @ WhatsApp (D Bitly [} Linkedin linktree 5% Airtable = Func Meta Pixel Helper & | zapier
—— Learn More

@) @ Fundacion Patas Arriba ¢ Personalizar & 12 B + Adadir ¢ Editar la pagina () Editar con Elementor & Rendimie

One pixel found on www fundacionpatasarriba.com

FUNDACION

PATAS ARRIBA i @ Ve

LoG

Troubleshoot Pixel

Pixel ID: 1393 831700196 click to copy Set up events

» @ PageView

Figura 18: Pixel de seguimiento de Meta Ads Fuente: Elaboraciéon propia

49



Alba Medina Garcia
Plan de Social Media para la Fundacion Patas Arriba

Plataforma Meta Ads.

Campana Reconocimiento, con el objetivo de aumentar la visibilidad de la Fundacién

entre nuevas audiencias.

Publico Se han definido dos publicos personalizados basados en los datos extraidos de
los perfiles de los buyer persona (Clara y Marc). Ademas, se han creado dos

publicos similares para extender el alcance.

Grupo de Se han configurado dos grupos de anuncios: contenido educativo y contenido
anuncios informativo

Presupuesto Se ha asignado un presupuesto de 150 € para cada grupo de anuncios durante
por grupo los seis meses de duracion de la estrategia.

Anuncios Se han disefiado creatividades especificas para cada grupo, alineadas con los

objetivos de esta etapa y adaptadas a los insights de los buyer persona. Los
contenidos y formatos (reels, carruseles, stories) han sido planificados en el

calendario editorial (Anexo B).

Tabla 3: Campafia Social Ads para la fase de atraccidn Fuente: Elaboracién propia

5.2. INTERES Y DESEO

Estas dos etapas del MOFU (Middle of de funnel) se han centrado en mostrar el valor
diferencial de la Fundacion Patas Arriba para acompanar al usuario en su viaje. Siguiendo los

objetivos marcados, en esta etapa se busca generar trafico a nuestra web y conseguir leads.

5.2.1. Marketing de contenidos

En este punto del funnel se ha creado contenido que no solo transmita la importancia de
ayudar a animales abandonados, sino el hecho de que, al colaborar con la Fundacién, se
contribuye activamente a prevenir el abandono animal a través de la educacién y la

sensibilizacién, una ventaja competitiva que nos distingue de otras entidades del sector.
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Ademads de esto, se destacan otros factores clave para unirse a nuestra causa, teniendo en

cuenta los insights de nuestros buyer persona. Algunos de los temas en los que se basa el

contenido son:

Todo

La flexibilidad de la colaboraciéon: no exigimos permanencia obligatoria, cada
aportacion sumay se valora, independientemente de su cuantia o duracioén (figura 19).
Ser socio no implica ser voluntario, permitiendo que personas que residen lejos o que
tienen limitaciones de tiempo también puedan formar parte del cambio social que
promovemos (figura 19: ver reel aqui).

Testimonios de diferentes tipologias de socios: los que son voluntarios, los que no, los
gue aportan cuotas mas altas, mas bajas, etc.

El impacto de nuestros talleres en las escuelas, explicando cémo evolucionan los
alumnos en cada sesién.

El impacto de la cuota, por pequefia que sea: ¢déonde va a parar mi dinero una vez

colaboro con la Fundacion? (Figura 20: ver reel aqui).

este contenido se ha adaptado a los diferentes formatos de Instagram, utilizando

carruseles, videos verticales, stories, etc.
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En nuestra fundacion no pedimos
una cuota minima, ni exigimos que o
vengas cada semana. Puedes colaborar desde donde estés. DESCUBRE COMO
" COLABORAR CON
&Y SITE A NOSOTRAS HOY
DIJERAMOS Saberpos que rf;h‘da dap;mona abandono desde cualquier lugar. MISMO.
FEEPUEDR — Toda la informacion en la descripcion.
CAMBIAR VIDAS { HAZ LO QUE PUEDAS. Do
SIN MIOVERTE DESDE DONDE PUEDAS.
DE TU CASA? LO IMPORTA| CUANDO PUEDAS.
QUE NOS
AQUI, TODO SUMA.
LA PREOCUPACION POR
EL BIENESTAR ANIMAL.

cY SITE
DIJERAMOS
QUE PUEDES

CAMBIAR VIDAS
SIN MOVERTE
DE TU CASA~?

Figura 19: Ejemplo test A/B para la fase MOFU Fuente: Elaboracidon propia

Figura 20: Ejemplo 2 de contenido para la fase MOFU Fuente: Elaboracién propia
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Ademas de este tipo de publicaciones, se han incluido en la estrategia dos sorteos con
formulario para obtener mas leads. Los sorteos que se han planteado siguen los valores de la
Fundacion para asi conseguir leads cualificados. Ademads, los profesionales con los que

colaboramos son miembros de Patas Arriba. Estos son:

e Sorteo de sesidn de fotos con tu perro. Nos aseguramos asi de que los leads que nos
llegan tienen un sentimiento de familia hacia su mascota. Este sorteo ya se ha lanzado
en la cuenta de Instagram de la Fundacion Patas Arriba. Se puede ver el resultado en
el Anexo C.

e Sorteo de sesién de adiestramiento. De esta forma, sabemos que las personas que

completan el formulario se preocupan por el bienestar de su mascota.

5.2.2. Social Ads

Complementariamente, se ha realizado una estrategia de Social Ads especifica para esta
etapa. A diferencia de la fase de atraccién, donde se prioriza el alcance, aqui se han optimizado

las campafias para generar trafico web cualificado hacia la landing page.

Los anuncios han sido disefiados para reforzar la propuesta de valor, utilizando creatividades
emocionales que transmitan mensajes de pertenencia y propdsito. La segmentacion se ha
basado en las audiencias que interactuaron en la fase anterior, aplicando estrategias de
retargeting para impactar a usuarios que ya han mostrado interés previo (por ejemplo,

quienes han interactuado con publicaciones o visualizaron mas del 50% de un reel).

Ademas, se han aplicado diferentes variantes de mensajes y formatos para testar cual genera
mayor tasa de clics hacia la landing, empleando la metodologia A/B Testing para optimizar

continuamente las campanas (figura 19).

Como estas camparfias han sido pensadas para derivar a una landing page, también se ha

utilizado el pixel de seguimiento (figura 18) para conocer el impacto real de los anuncios.
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Plataforma Meta Ads.

Campana Trafico web, con el objetivo de dirigir a los usuarios a la landing page creada

para esta etapa (Anexo E).

Publico Audiencia personalizada con estrategia de retargeting, impactando a usuarios

gue ya han interactuado en la fase anterior.

Grupo de Se han creado dos grupos diferenciados con variaciones en creatividades y
anuncios mensajes. Se ha aplicado la metodologia A/B Testing para determinar qué

enfoque genera mejor resultado (figura 19).

Presupuesto Se ha asignado un presupuesto de 250 € por grupo de anuncios para el total de
por grupo la campania.
Anuncios Se han desarrollado anuncios con mensajes persuasivos, visuales y CTA

estratégicos como “descubre coémo colaborar”. Las creatividades estan
alineadas con los contenidos y formatos trabajados en el calendario editorial

(Anexo B).

Tabla 4: Campafia Social Ads para la fase de interés y deseo Fuente: Elaboraciéon propia

5.2.3. SEO/Landing Page

Se ha disefiado una landing page especifica para la conversion en esta etapa del funnel
(independiente a la de los sorteos). Esta ha sido optimizada para dispositivos moviles, ya que
los Social Ads se han llevado a cabo en Instagram y esta red social se utiliza mayoritariamente
en movil. Esta pagina ha funcionado como un espacio informativo y de conversidn, accesible
y persuasivo donde los usuarios pueden ampliar su conocimiento sobre la Fundacién,
entender como se puede colaborar, qué impacto tendria su aportacién y acabar realizando
una accioén: dejarnos sus datos. El contenido de esta pagina se ha hecho teniendo en cuenta

la auditoria SEO que se puede ver en el Anexo D.

La estructura de la landing es sencilla y ha sido disefiada siguiendo las buenas practicas de
usabilidad: mensajes claros y breves, visuales emocionales, formularios de captacion visibles,

pero no invasivos, y testimonios reales de socios actuales que refuerzan la credibilidad. Se han
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incluido CTA vistos en las creatividades de redes para generar una cohesién del mensaje. En

la figura 21 hay dos imdgenes de la landing page. En el Anexo E se pueden ver capturas de

pantalla de la pagina completa. También se puede acceder a la web haciendo clic aqui.

¢QUE HACEMOS?

En la Fundacion Patas Arriba sofiamos con un mundo sin
abandono animal. ;Y como lo estamos intentando? A través de la
educacion. Por eso, trabajamos en tres puntos clave:

» Escuelas. Llevamos el bienestar animal a las escuelas para
que los nifios y ninas entiendan qué es el bienestar animal,
por qué no se debe abandonar a un peludo y cémo convivir
con ellos de forma responsable.

Empresas. Creemos que el cambio es mucho mds facil
cuando se hace en equipo, por eso organizamos jornadas de
voluntariado corporativo. Las empresas no solo disponen de
mas recursos, sino que son un altavoz enorme para llegar a
mis personas.
Refugios. Apoy

alasp con

voluntariado, materiales y recursos para mejorar la vida de

¢QUE IMPACTO TENDRIA TU
APORTACION?

Cada nueva persona que se une como sociofa a Patas Arriba
significa mas escuelas visitadas, mas perros paseando
fuera de la jaula, mas conciencia sembrada.

Tu cuota, sea cual sea, nos ayuda a disefiar materiales educativos,
visitar colegios, organizar jornadas en refugios y seguir luchando
cada dia por lo que creemos.

En la Fundacion Patas Arriba no exigimos cuota minima, ni ser
voluntario/a para ser socio/a. Somos conscientes de que hay
muchisimas formas de ayudar y todas son buenas.

Porque esto no va de que una sola persona lo haga todo, va
de que muchas personas hagamos un poquito. Gracias a gente
como ti, lo estamos consiguiendo.

los animales que siguen esperando su segunda oportunidad.

Figura 21: Landing page de la fase MOFU Fuente: Elaboracidn propia

5.3. ACCION

En esta fase, el objetivo fundamental es transformar los leads cualificados en socios activos.
Llegados a este punto, ya se ha captado la atencién del publico objetivo, se ha generado
interés mediante contenidos que refuerzan la propuesta de valor, y se ha despertado el deseo
a través de testimonios, campafias emocionales y una comunicacidn empatica. Ahora, el foco
se centra en facilitar la decision final, reduciendo cualquier friccion y motivando la accién

directa a través de herramientas especificas orientadas a la conversion.

5.3.1. Social Ads (retargeting)

Una de las principales tacticas en esta fase ha sido la implementacién de una campaiia de

retargeting mediante Social Ads. Esta campana se ha dirigido exclusivamente a aquellas
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personas que ya han mostrado un interés real en la Fundacién, completando el formulario en

la landing page anterior, pero que aun no han formalizado su compromiso como socios.

Para este fin, se ha desarrollado una campanfa bajo el lema “Ayudanos a educar para no tener
que rescatar”, disefiada para impactar de forma emocional en ese momento “critico” del

proceso de conversion.

La campafia ha priorizado una narrativa emocional basada en la responsabilidad colectiva y
el impacto positivo de la educacién como via para prevenir y erradicar el abandono animal. En
lugar de centrarse en el rescate o el dramatismo, el mensaje ha apostado por transmitir una

visidn mads esperanzadora o preventiva, siguiendo la linea del tono de la Fundacion.

Para trasladar este mensaje de manera efectiva, se han creado tres piezas clave: un reel
explicando el impacto de hacerse socio/a y dos imagenes para Instagram. Cada una de ellas
ha mantenido coherencia estética y de mensaje con el resto del plan de contenidos, e incluye
un CTA directo: “Hazte socio/a hoy”. Aunque el mensaje principal de la campania es el mismo,
cada imagen estd personalizada para uno de los buyer persona. En una ponemos el foco en el
animal (figura 22) para asi conectar con el buyer persona 1 (figura 8) y en la otra, ponemos el
foco en una nifia con perros abandonados (figura 23) para conectar con el buyer persona 2

(figura 10).

AYUDANOS A
EDUCAR PARA NO
TENER QUE
RESCATAR

FUNDACION

PATAS
PATAS

Figura 22: Creatividad 1 fase BOFU Fuente: Elaboracion propia
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AYUDANOS A
EDUCAR PARA NO
TENER QUE
RESCATAR

FUNDACION

PATAS
HAZTE SOCIO/AHOY  ooes

Figura 23: Creatividad 2 fase BOFU Fuente: Elaboracién propia

Meta Ads.

Clientes potenciales, con el objetivo de que los usuarios se hagan socios/as en

la landing page creada para esta etapa (figura 24).

Audiencia personalizada con estrategia de retargeting, impactando a usuarios

qgue ya han completado el formulario en la fase anterior.

Se han creado dos grupos de anuncios, uno para cada buyer persona: grupo de

empatia animal y otro de familias.

Se ha asignado un presupuesto de 250 € por grupo de anuncios para el total

de la campafia.

Un reel emocional con el mensaje central de la campafia y CTA directo. Una
imagen centrada en el vinculo humano-animal (orientada a Clara) y una
imagen con una nifa y dos perros abandonados (orientada a Marc). Todas las
creatividades incluyen el mensaje principal y boton de accién “Hazte socio/a

7

hoy”.

Tabla 5: Campafia Social Ads para la fase de accién Fuente: Elaboracion propia
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5.3.2. Landing page y formulario

En paralelo, se ha disefiado una landing page (figura 22), la cual se puede ver completa
haciendo clic aqui. Esta optimizada exclusivamente para esta fase de cierre. A diferencia de la
pagina de captacidn anterior, esta ha sido creada con un enfoque mucho mas directo. No se
ha repetido la informacién general sobre la misién de la Fundacién, ya que se presupone que
el usuario ya estd familiarizado con la organizacién. Se ha incluido un CTA claro y un formulario

para convertirse en socio/a.

FUNDACION

PATAS ARRIBA Nombre completo

Nombre completo \

DNI (para poder hacerte el recibo)
Apellidos }

Correo electronico

Correo electronico I

Teleft
EDUCAR PARA NO ﬁ |
B E s CATAB - Direccin completa con provincia (para poder hacerte el recibo)

Direccién completa con provincia (para poder hacerte el recibo) I

Cadigo postal (para poder hacerte el recibo)

Cédigo postal (para poder hacerte el recibo) \

Cantidad mensual que quieres aportar (no hay ningiin minimo, lo que
puedas)

l Cantidad mensual que quieres aportar (no hay ningiin minimo, lo que I

i HAZTE so c I ol ‘ H 0" IBAN - Nimero de cuenta (para poder hacerte el cargo)

IBAN - Niimero de cuenta (para poder hacerte el cargo) \

Haciéndote socio/a ayudas a evitar que cada afio se abandonen a _
mis de 260.000 perros y gatos. M’,H"Sﬂ e

Si quieres afiadir algo mas, este es tu espacio. ‘

Completa el formulario, hazte socio/a y empieza a cambiar el
mundo hoy.

Figura 24: Landing page de la fase BOFU Fuente: Elaboracion propia

5.3.3. Lead Nurturing

Como tercer eje de esta fase, se ha activado una estrategia de lead nurturing personalizada,
mediante campafias de email marketing (figura 23) y mensajes de WhatsApp (figura 24)
dirigidos a los leads que aiin no han completado su conversién. Estos mensajes no han tenido

un enfoque comercial agresivo, sino que han sido disefiados para acompafiar al usuario en su
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decisidn, resolviendo posibles dudas, ofreciendo informacion complementaria y reforzando

los beneficios emocionales y sociales de colaborar. Se han priorizado mensajes breves que

incluyen CTA integrados y enlaces directos a la landing page.

FUNDACION

PATAS ARRIBA

Vas a cambiar el mundo, Christian

Hace unos dias nos dejaste tus datos porque querias saber mas sobre cémo colaborar con
la Fundacién Patas Arriba. jGracias por dar ese primer paso!

Queriamos recordarte que no hace falta tener mucho tiempo, ni una gran cuota, ni vivir
cerca para formar parte del cambio.

Ser socio/a de Patas Arriba significa apostar por la educacion,
la prevencion del abandono y el bienestar animal.

Tu aportacién, sea cual sea, nos ayuda a seguir llevando talleres a escuelas, formar en
tenencia responsable y proteger a los animales que més lo necesitan.

:Te animas a dar el siguiente paso?

Es sencillo, solo tienes que completar este pequefio formulario. No hay compromiso
minimo, solo el deseo de sumar por un mundo mejor para ellos.

HAZTE SOCIO/A HOY

Figura 25: Mail personalizado para la fase BOFU Fuente: Elaboracidon propia
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FuNSACIEN

iHola, Christian!

Muchisimas gracias por interesarte en la Fundacién
L w
Patas Arriba.*x

Queriamos recordarte que aun estas a tiempo de dar
el paso y formar parte de nuestra comunidad como
socio/a. No exigimos cuotas minimas ni
permanencia. Cada ayuda, sea cual sea, suma
mucho.

Juntos educamos para no tener que rescatar.

éTe unes?
Hazte socio/a aqui ~ [enlace]

Cualquier duda, puedes contestar a este mensaje y

te ayudamos encantados.©

iUn abrazo enorme de parte del equipo de Patas
Arriba!

Figura 26: Whatsapp para la fase BOFU Fuente: Elaboracion propia

5.4. PRESUPUESTO

El presupuesto total para esta campana es de 4.500€. Como se ha detallado en la tabla 4, se
han destinado 1.500€ al marketing de influencers, 1.500€ a camparfias de Social Ads y los

1.500€ restantes a la produccién de todo el contenido audiovisual.

Dentro del presupuesto asignado a Social Ads, la inversién se ha dividido en funcion de los
objetivos de cada etapa del embudo de conversidn, teniendo en cuenta la naturaleza de cada

fase y el rendimiento medio de las campaiias. La distribucién ha sido la siguiente:

e 300€ para la primera fase de atraccidon. Se ha destinado el menor porcentaje de
presupuesto ya que las campafias de reconocimiento de marca suelen tener un coste
por clic (CPC) menor y permiten alcanzar a un volumen elevado de usuarios con una

inversién mas ajustada. Segun WordStream (2024), el CPC medio para camparias de
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tréfico en Facebook Ads es de 0,77 ddlares y la tasa de clics (CTR) media es del 1,57 %,
lo que valida que, con un presupuesto moderado, es posible obtener un buen impacto
en cuanto a alcance inicial.

e Para la etapa de interés y deseo se han destinado 700€. Esta es la etapa con mayor
peso presupuestario dentro del funnel. Las campanas de generacion de leads, segln
el mismo informe de WordStream (2024), presentan un CPC promedio de 1,88 ddlares
y una tasa de conversion del 8,78%. Por lo tanto, son las campafiias mads caras, aunque
muy decisivas. Se necesitan mas recursos para que el usuario confie en la Fundacién y
gue nos deje sus datos. Dentro de este importe, 500 € se han destinado a la estrategia
general de Social Ads planteada para esta fase y 200 € se han reservado para acciones
puntuales como sorteos.

e Por ultimo, se han dedicado 500€ a la etapa de accion. En esta Ultima etapa del
embudo, las campafias han estado centradas en la conversion de leads en socios
activos mediante acciones de retargeting. Este tipo de campafas también implican un
coste elevado por conversién, por lo que se ha mantenido una inversién proporcional.

Coste campaiia
Concepto Coste mensual Coste puntual P

(6 meses)
Colaboracion con
influencer (Azahara) i 1.500¢ 1.500¢
Social Ads (Instagram) 250€ - 1.500€
Creacion de contenidos 250€- - 1.500€

Tabla 6: Presupuesto estrategia redes sociales Fuente: Elaboracién propia
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5.5. MEDICION DE RESULTADOS

Con el objetivo de evaluar el rendimiento de las acciones planteadas, se ha establecido un

sistema de medicidn basado en indicadores clave (KPls) alineados con los objetivos definidos

previamente (tabla 5). Ademas, se ha elaborado un plan de contingencia para hacer un

seguimiento de la evolucion de la estrategia (anexo F). En el caso de que las métricas estén

por debajo de lo esperado, se han desarrollado unas medidas correctoras ajustadas a cada

objetivo.

Objetivo

Alcanzar
150.000
cuentas en
redes sociales

Obtener
15.000 visitas
a la landing

page

Meétrica

Cuentas
alcanzadas

Impresiones

Alcance por
tipo de
contenido

Engagement

Clics en
enlace

Tasa de clics
(CTR)

Descripcion de la métrica

Numero total de usuarios
Unicos que han visto
cualquier contenido.

Total de veces que se ha
mostrado el contenido,
independientemente de si ha
sido visto por la misma
persona mas de una vez.

Porcentaje de alcance segun
formato (historia, reel o
publicacion/carrusel)

Numero de veces que los
usuarios han interactuado
con el contenido.

Numero de veces que los
usuarios han hecho clic en los
enlaces a la landing desde los

anuncios, desde el perfil de
Linktree o desde sticker en
stories.

Porcentaje de personas que
hicieron clic en el enlace

Periodicidad
de
seguimiento

Semanal

Semanal

Mensual

Semanal

Semanal

Semanal

Herramienta

de analisis

Meta Ads /
Instagram
Insights

Meta Ads /
Instagram
Insights

Meta Ads /
Metricool

Instagram
Insights /
Metricool

Meta Ads /
Instagram
Insights

Meta Ads
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Obtener 500
leads
cualificados

Conseguir 50
SOCios nuevos

Visitas Unicas
a la landing
page

Formularios
completados

Coste por lead
(CPL)

Tasa de
conversion en
landing MOFU

Leads
convertidos
€n socios

Tasa de
conversion
BOFU

Interaccion
con email y
WhatsApp
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respecto al total de personas
que vieron el anuncio.

Total de usuarios Unicos que
han accedido a la pagina web
de captacion de leads.

Numero de formularios con
datos personales recibidos a
través de la landing page.

Coste medio de conseguir
cada lead a través de Social
Ads.

Porcentaje de visitantes de la
landing que dejan sus datos.

Numero de personas que,
tras dejar sus datos en la
landing, se han convertido en
socios/as.

Porcentaje de leads que han
finalizado el proceso de alta
como socios respecto al total
de leads obtenidos en la
etapa anterior.

Tasa de apertura, clics y
respuestas a los mensajes de
nurturing enviados a través
de campafias de email y
WhatsApp.

Semanal

Semanal

Mensual

Semanal

Quincenal

Quincenal

Semanal

Tabla 7: Medicion de resultados Fuente: Elaboracién propia

Google
Analytics /
Pixel de Meta

Formulario
web / CRM

Meta Ads

Google
Analytics /
Meta Pixel

CRM / Lista
de socios

Google
Analytics /
CRM

Mailchimp /
WhatsApp
Business
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6. CONCLUSIONES

Para finalizar este Trabajo Fin de Master, se exponen a continuacién las principales
conclusiones. En primer lugar, cabe sefalar que se ha alcanzado el objetivo general planteado
al inicio del trabajo: disefiar una estrategia de social media para la Fundacién Patas Arriba,
alineada con los conceptos trabajados a lo largo del master. Este plan no solo proporciona una
hoja de ruta, sino que también busca aportar valor social y comunicativo a una organizacion
del tercer sector que, hasta ahora, no contaba con una planificacién estructurada en su

presencia digital.

Ademads, se han alcanzado de forma satisfactoria los objetivos especificos definidos. En
primer lugar, se ha realizado un andlisis interno y externo que ha permitido comprender la
situacion de partida de la Fundacion, sus limitaciones actuales y las oportunidades que ofrece
el entorno. A partir de ese diagndstico, se han construido dos perfiles de buyer persona, que
han guiado la estrategia en cada etapa del funnel AIDA. Esto ha permitido personalizar tanto
los mensajes como las acciones en funcién de las motivaciones y barreras detectadas.
También se han definido objetivos SMART, se ha detallado una estrategia por fases con
tacticas concretas, y se ha planteado un sistema completo de medicion, presupuesto y plan

de contingencia.

El trabajo desarrollado ha demostrado que una ONG de pequefas dimensiones como la
Fundacion Patas Arriba puede beneficiarse de una estrategia digital sélida, realista y
emocionalmente conectada con su audiencia. A través de herramientas como marketing de
contenidos, campafias de social ads, retargeting o lead nurturing, la Fundacién tiene a su
alcance una via efectiva para ampliar su comunidad digital, visibilizar su causa y aumentar el

numero de personas colaboradoras.

Una de las principales conclusiones que se extraen del proceso es que el valor diferencial de
la Fundacion representa una ventaja competitiva clave frente a otras entidades del mismo
ambito. La estrategia no solo se ha centrado en dar visibilidad a esta mision, sino en convertirla

en el centro narrativo de todas las acciones.

También se concluye que trabajar con una estructura de funnel como la del modelo AIDA
permite guiar al usuario de manera coherente desde el primer contacto hasta la accidn final.
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En este sentido, Instagram ha demostrado ser un canal eficaz para alcanzar y movilizar a la
audiencia de la Fundacion, especialmente cuando se combina con recursos como la
colaboracién con influencers, los sorteos emocionales o los mensajes de nurturing

personalizados.

Desde una perspectiva personal, con este TFM se ha querido poner en valor no solo los
conocimientos adquiridos durante el Master en Redes Sociales. También se ha destacado el
potencial transformador de las redes sociales cuando se ponen al servicio de causas con
impacto social. Disefiar una estrategia para una entidad como Patas Arriba no ha sido
Unicamente un trabajo, sino también una oportunidad para contribuir, desde la disciplina del
marketing digital, a una causa muy importante. Personalmente, ha sido un orgullo destinar

meses de trabajo a algo que puede ayudar a un proyecto en el que creo ciegamente.

En definitiva, este trabajo confirma que una estrategia bien definida, alineada con los valores
de marca y adaptada a las caracteristicas de los usuarios, puede convertirse en una
herramienta esencial para lograr objetivos empresariales. La Fundacion Patas Arriba cuenta,
a partir de ahora, con un plan ejecutable, medible y adaptado a sus recursos, que puede guiar

sus préximos pasos en el entorno digital.

7. LIMITACIONES Y PROSPECTIVA

A lo largo del desarrollo de este Trabajo Fin de Master, han surgido diversas limitaciones que

es necesario mencionar desde una perspectiva critica y honesta.

En primer lugar, el principal condicionante ha sido el tiempo disponible. Al tratarse de un
proyecto académico con una fecha de entrega concreta, ha sido necesario delimitar el alcance
de la estrategia para poder desarrollarla con la profundidad requerida. Esto ha implicado
tomar decisiones conscientes, como dejar fuera del plan ciertos aspectos fundamentales
como el blog o un plan de crisis reputacional. Aunque estos elementos resultan clave en una
estrategia a largo plazo, se ha optado por priorizar la creaciéon de un plan realista, aplicable
y detallado centrado en redes sociales. Esta eleccion, aunque limita el alcance técnico del
plan, responde a una voluntad de generar un documento Util, replicable y de aplicacién directa

en un entorno real.
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Otra limitacion relevante ha sido la naturaleza individual del proyecto. Al haber sido realizado
de manera autdonoma, me he enfrentado al reto de asumir todos los roles que conforman un
equipo completo de social media: desde la auditoria inicial, pasando por la definicién
estratégica, la segmentacidén de audiencias, la planificacién tactica, hasta la creacién de los
contenidos y la elaboracion de las piezas graficas. Este esfuerzo multidisciplinar ha supuesto
un desafio considerable, pero también ha aportado una vision global del proceso,
fortaleciendo la capacidad para disefiar campafas integrales y realistas desde una perspectiva

profesional.

En cuanto a la prospectiva, este proyecto tiene un alto potencial de continuidad y aplicacién
real. La Fundacién Patas Arriba ha decidido llevar a cabo la estrategia disefiada, aunque
adaptando los tiempos de implementacidn a sus recursos actuales. Aunque es posible que no
se ejecuten todas las acciones de forma inmediata, el plan desarrollado sirve como hoja de

ruta para los préximos meses. Este proyecto ha sido validado por el patronato de la Fundacién.

Ademas, el andlisis previo, la metodologia empleada, la segmentacién de buyer personay la
planificacion alineada con objetivos SMART es escalable a otras areas de la Fundacién. Gracias
a las mejoras detectadas, se va a considerar iniciar una estrategia especifica para cada red

social de Patas Arriba.

Finalmente, una de las intenciones que ha guiado la elaboracidn de este proyecto ha sido
precisamente su caracter replicable. Se ha buscado demostrar que, incluso con presupuestos
ajustados y sin un gran equipo detras, es posible construir una estrategia de redes sociales
sélida, coherente y orientada a resultados. En este sentido, el trabajo aspira a servir como

modelo o inspiracion para otras entidades del tercer sector.

Con una planificaciéon estratégica adecuada, la creatividad, la constancia y el carifio por lo que

se hace, pueden convertirse en los mejores aliados para lograr un verdadero impacto social.
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Anexo A. Calendario editorial

El calendario editorial que se presenta a continuacidn ha sido disefnado para los tres primeros meses de la campafia. Se ha establecido una
frecuencia de publicacion de tres veces por semana, ya que es el ritmo medio que mantiene la Fundacién actualmente. Los dias concretos son
una propuesta, ya que se ha dejado abierto a posibles ajustes en funcién de los datos proporcionados por la herramienta Metricool. Esta
herramienta nos ha permitido analizar el comportamiento de la audiencia y optimizar los momentos de publicacion segun el volumen de usuarios

conectados por dia y franja horaria.

En la planificacion se han tenido en cuenta diversos hitos clave tanto externos como internos. Entre los externos se han considerado fechas
conmemorativas alineadas con la mision de la Fundacién, como el Dia Mundial de los Animales o el Dia del Voluntariado. En cuanto a los eventos

internos, destaca la presentacion del libro o el aniversario de constitucién de la Fundacion.

Para la elaboracion de esta propuesta se ha contado con el apoyo de la herramienta de inteligencia artificial ChatGPT. Algunos de los contenidos
han sido propuestos por esta IA, aunque han sido revisados y adaptados manualmente por la autora del TFM para garantizar que son adecuados

a la estrategia, al tono y a los objetivos.



Mes

Junio

Junio

Junio

Junio

Junio

Junio

Junio

Mar 3

Jue 5

Lun 9

Mie 11

Dom 15

Mar 17

Jue 19

Fase

Atraccion

Interés-
Deseo

Accidn

Atraccion

Interés-
Deseo

Accion

Atraccion

Formato

Carrusel

Carrusel

Historia

Reel

Carrusel

Reel

Reel emocional

Titulo

Estudio sobre
proteccién animal
en Espafia.

¢Apadrinar o ser
socio?

Hazte socioen 1
minuto

Presentacion libro
fundacion

Como educamos

para no rescatar

Cambia el mundo

“Ellos no entienden
por qué estan ahi”
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Copy general

Primer estudio oficial

sobre la gestidon de la

proteccion animal en
Espafia.

Apadrinar mejora su
presente. Ser socio
transforma su futuro.

Hoy puedes decidir que el
abandono tenga fecha de
caducidad.

Conoce nuestro libro ‘Un
planeta Patas Arriba’

Charlas, juegos, talleres...
educar también es
proteger.

Por menos de un café,
puedes ser parte del
cambio.

Pero tu puedes evitar que
haya mas como ellos.

Publico
objetivo

Ambos

Ambos

Ambos

Ambos

Ambos

Publico 1

Ambos

CTA

Comenta

Desliza para
descubrir por qué
ser socio.

Enlace directo
“Hazte socio”

Siguenos para
enterarte de todo

Desliza para ver
gué hacemos en
las aulas

Boton “Hazte
socio ahora”

Comparte si tu
también educas
para prevenir
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Julio

Julio
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Mar 24
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Jue 10
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Deseo
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Deseo
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Deseo
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Post
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comparativo

Historia +
encuesta

Reel
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Historia

Reel aniversario

Ayuda desde
cualquier parte

San Juan

¢Qué haces con 10€
al mes?

¢Te gustaria apoyar
la educacion
animal?

éPor qué educar
también es
rescatar?

De voluntarios a
agentes del cambio

iHazte socio este
mes!

iCumplimos afios!
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¢Y su te dijéramos que
puedes cambiar visas sin
moverte de tu casa?

Este San Juan cuida a los
peludos.

Una comida fuera o
transformar vidas. Tu
eliges.

iVota y Unete al cambio!

Educar hoy es evitar el
abandono mafiana.

Nuestras familias
colaboradoras hacen mas
gue pasear perros.

Este mes celebramos
nuestro aniversario: hazte
socio y cambia vidas.

Hemos aprendido que no
basta con rescatar.

Publico 1

Ambos

Ambos

Ambos

Ambos

Publico 2

Ambos

Ambos

Sumate al cambio
desde la raiz

Sumate al cambio

Haz que cuente.
Hazte socio

Sticker de
encuesta + link

¢Estas de
acuerdo?
Comenta

Swipe para saber
cdmo colaborar

Link a landing de
socios

Compartey
celebra con
nosotros
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Mar 15

Jue 17

Lun 21
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Accion

Atraccion

Interés-
Deseo

Accion

Atraccion

Atraccion

Carrusel

Reel divertido

Post

Reel

Carrusel

Reel

Reel

Carrusel

éDénde va tu
ayuda?

Si los perros
pudieran votar...

Campafia educar
para no rescatar

Dia mundial del
perro

¢Qué logra tu
cuota?

Camparia educar
para no rescatar

Los socios invisibles

Tl te vas de
vacaciones, ellos no
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Hay que educar.

Va a materiales, talleres,
visitas escolares...

Votarian por mas
educacién, menos
abandono.

Ayudanos a educar para
no rescatar

Hoy les damos visibilidad
a ellos

Formacion, recursos,
talleres y mas

Ayudanos a educar para
no rescatar

No salen en fotos, pero
hacen posible todo.

En agosto, muchas
protectoras se vacian... de
voluntarios.

Ambos

Publico 2

Publico 2

Ambos

Publico 1

Publico 1

Ambos

Publico 2

Conoce mas sobre
nuestro proyecto
educativo

Etiquetaa tu
humano ideal

Hazte socio/a hoy

Comparte este
mensaje

Swipe para ver
impacto en cifras

Hazte socio/a hoy

¢Quieres ser uno?
Link en bio

Comparte
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Agosto
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Vie 8

Lun 11
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Accidn
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Accidn

Atraccion
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Accion
(Dia
Animal sin
Hogar)

Atraccion
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Carrusel (Dia
Gato)

Historia
(promo)

Reel divertido

Carrusel

Reel

Reel

Apoya desde donde
estés

Agosto: cuando el
abandono crece

¢Y los gatos?

Ellos no se van.
Nosotros tampoco.

“Cosas que tu gato
hace...”

éPor qué apoyar en
verano?

Hoy es el dia de
quienes no tienen
hogar

La educacion no se
va de vacaciones
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Aunque viajes, tu ayuda Link directo a

Publico 1 .
puede quedarse. socios
Es ahora cuando mas Ambos Comparte. No los
necesitan tu compromiso. dejes atras
También son victimas Conoce nuestra
invisibles. También Publico 1 labor para
necesitan educacion. ayudarlos
Gracias a ti, seguimos . .
 5€8 Link directo a
educando, incluso en Ambos .
socios
verano.
El abandono tampoco se . Comparte y crea
) Publico 1 .
entiende. conciencia
En vacaciones también .
Swipe y hazte
educamos, creamos, Ambos .
socio
avanzamos.
Pero tu puedes ser parte Hazte socio hoy.
- Ambos . .
de la solucién. Link en bio
Comparte si tu
Nosotros tampoco. Ambos también sigues

todo el afio
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Agosto

Mar 26

Jue 28

Interés-
Deseo

Accion
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Historia
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e, Los cambios reales son los Unete al
¢Qué pasa cuando . . .
~ que se sostienen en el Publico 1 compromiso
ayudas todo el aifo? . .
tiempo. sostenido
Hazte socio antes Que este nuevo curso . .
. . .. Ambos CTA: Link a socios
de septiembre empiece con propdsito.
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Anexo B. Auditoria del perfil de @curly.azahara

Perfil de influencer @  [3) Desbloquear informe y guardar como PDF

curly.azahara, 638K

ER Promedio de «me gusta» Alcance est. Precio estimado por
0.29% 1.8K 296.5K publicacion
$1.8K
Azahara = £
638K de audiencia total
Spa‘m . Ma\aga @CURLY.AZAHARA - 638K SEGUIDORES L}I

Desbloquear email
4 Azahara « o

S . Recetas veganas X Cosmética Natural & Aventuras en familia « = & %2 8 @ @lostofuriders B £ 45 Deco X
[l AdadiraMired +

@lamardebienmalaga & @lamardebienvalencia &

Enviar mensaje...

CATEGORIAS DE CONTENIDO

w @ A
i . . 10 o (i1
Favoritos Copy Similar i~ M~ .m fc_ RI Uﬁ
Bafiador Natacion Estilo de vida Surf Actividades al aire  Comida y nutricion
> Notas Afadir nota outdoor libre para bebés
« Perfil Editar Desbloquear informe avanzado @ 1
Nombre

Azahara & %

TASA DE ENGAGEMENT
Ubicacion 0 29 %

Spain
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ALCANCE ESTIMADO Publicacion Historia

148K-445K

Publicaciones son vistos por un 46.48% estimado de los seguidores del influencer. Esta cifra estd muy por encima
de la media, lo que indica una visibilidad importante y alcance en la audiencia

Promedio de «me gusta» Promedio de comentarios

1.8K 78

Promedio de visualizaciones Prom. de publicaciones por semana

146.3K 3
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PRECIO Y EVALUACION DE RENDIMIENTO

$920-$2.8K

A $1.00 por engagement («me gusta» o comentario), este nivel de precios ofrece un equilibrio razonable entre el
coste y el impacto potencial en los medios de comunicacion

Coste por engagement (CPE)  $1.00

Valor por $ o
Valor mediatico obtenido (EMV) o

Gran acuerdo $1.9K Acuerdo por debajo del nivel optimo
Min $920 Max $2.8K

FACTORES QUE AFECTAN LOS COSTOS DE COLABORACION:

1+ El creador es de Spain, donde las colaboraciones pagas son generalmente mas caras

1+ La autenticidad de la audiencia es alta, lo que indica una base de seguidores genuina; esto puede justificar que
las colaboraciones sean mas caras

+ La tasa de engagement es mejor que el 42% de los influencers de tamano similar, que pueden pedir un precio
mas alto por colaboracién

1+ La frecuencia de publicacidon de anuncios es optima, con un equilibrio eficaz de los distintos contenidos, lo que
la convierte en una buena opcién para las colaboraciones
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Anexo C. Sorteo sesion de fotos

Este sorteo se ha desarrollado en colaboracion con una fotdgrafa profesional y ha consistido
en ofrecer la posibilidad de ganar una sesion de fotos personalizada para la persona ganadora
y su mascota. El presupuesto total ha sido de 100 €. La accion se ha disefiado con el objetivo

de obtener datos de contacto de personas afines a la Fundacion Patas Arriba.

El sorteo se ha difundido a través de un post en Instagram. La publicacién ha incluido una
imagen emocional (una chica joven recibiendo un lameton de su perro) junto al mensaje “Vive

un momento unico con tu peludo” y un CTA claro: “Completa el formulario”.

4 Anuncio O < Anuncio O

@ fundacionpatasarriba
URIEL
GANA UNR SESIGN DE FOTOS PROFESIONAL CON TU PELUDO
' 9. Parc de les Aigiies o Parc Guinardd (Barcelona)

Qo1 Q2 Ve N
g s @4 D Les qusta a eliprofeta y mas personas

¥ fundacionpatasarriba ¢ Te imaginas tener una sesion de
fotos profesional con tu peludo? g Pues deja de imaginar,
porque... jpuede hacerse realidad!

En la Fundacién Patas Arriba sorteamos una sesién de 1
hora con la fotografa @ruth.zapater.photography,
colaboradora habitual de la fundacién y experta en
capturar a nuestros compis de cuatro patas.

I I < El lugar: Barcelona (Parc de les Aiglies o Parc del
Guinardod).

GANA UNA SESIGN DE FOTOS PROFESIONAL CON TU PELUDO £Como participas? Rellenando el formulario que
° s 3 encontrarés en nuestra biografia y en nuestras historias
&, Parcdeles Aigiies o Parc Guinardd (Rarcelona) destacadas.

COMPLETA EL FORMULARIO PARA PARTICIPAR 1. {Ojo! No basta con comentar ni seguirnos (aunque nos
encanta que lo hagase ). Solo participas si completas el

Mas informacién > formulario.

Tienes hasta el 9 de junio a las 10:00 para apuntarte. Elfla
Q1o Quz V6 TRl ganadorfa se anunciar el 10 de junio én nusstras historias

@8 D Les gusta a eliprofeta y més personas Encuentra el formulario en nuestra bio o en las historias

fundacionpatasarriba ¢ Te imaginas tener una sesién de destacadas "Sorteo"... SUERTE! @
fotos profesional con tu peludo? g Pues deja de imaginar,

A Q ® & A Q ® &
Para participar en el sorteo, los usuarios han debido completar un formulario en una landing
page creada especificamente para esta accién. Esta pagina ha incluido los campos necesarios
para la captacion de datos personales (nombre, apellidos, correo electrénico y teléfono), asi
como las bases legales del concurso. La estructura y el disefio de la landing se han optimizado

para facilitar la conversién con un diseifio y mensaje sencillos, claros y directos.
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VIVE UN MOMENTO

UNICO CON TU PELUDO

COMPLETA EL FORMULARIO Y PARTICIPA EN EL SORTEO DE UNA SESIGN DE FOTOS PROFESIONAL CON TU PELUDO.

La sesiii hari en Barcelona { Pare de Jes Aigi i ¥

i

Lormeo elctriinico

0

1" He leido v ncepin las bases legabes del sortea
[ Acepo recibiri i fias y comunicaciunes de la Fundacidn Palas Amiba. i quier mamgnto)
BASES LEGALES DEL SORTEQ
L ORGANTZADOR

st sorten es FUNDACKON PATAS ARRIBA BARCELONA, con danmicilio en C/Begur, 5555, (8025 Barcs

Laentidads

2.0BJETO DEL SORTEO

LaFun 23 un surleo oom | (malidad de agradecer el apoyn 2 su comunidad y ssguir geneendso mmpaco en b protecicn y el bienestar animal.

3 PARTICIPANTES

Fodin paricipar en el sorten Lodas ks persanas fsicas mayores de 18 afos, residentes en Espaiia

La sesifin de i ugar en Barcelona (Parc de les ARgfies o Parc del Guinardd), por o que s b persona ganadora reside fisera de B: 1 g0 db i
4 MO PARTICIPAR

admilird una parti

Para participar, las personas inleresaas s por s Fundacin, incluyenda todas ko dalcs soficiads

5 PREMIO

[ Rusth Zapater.

hasta | hora
= Mivimo 1 perro y 1 persana o unidad familiar.
« Soemirufrin 4 fotografiasediladas profesionalmente

1 por corren elecirinio 2 travis de Google Drive al gamadur /.

= Todas las imigenes seel
6. DURACIGN DEL SORTEO

Tas 20500 (hora peninsalar espaiiula).

7.SELECCION DEL GANADOR

2 amunciari en las historiss de Instagram de la Fun

2 plataformea AppSorteas, g seleccicnard alestoriaments 1 | ganadarfa y] suplente. Bl resultads

H sorten se

alapers

8 ACEPTACION DEL PREMIO

ol prermio antes cel 15 de junio de 2025 3 lzs Z3:59. 5 o responde demtro de ese

La persuna ganatiora deber responder al mensaje de confirmadiin y

9. PROTECCION DE [4T03

l/la pariicipante I autoriza marands b casila

nles serin Iraladls por a Fundaciin Palas Amibac

r utilzdos para enviarls comumicacicnas nformialiva wectos de la Fundaciin. En Lods

wdr

e

pods F
e, rectificaciin, supresiin, Emilaciin del iruamienta, oposiciin ¥ panabilidad enviands un coen s comunicacion @ fundacionpatssarriba com

10. ACEPTACHIN DE LAS BASES

noelar o sorle

15 bases. La Fundacicn se reserva o derech

La participaciin en el

reo implica |1 aceptaciin Lol
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Los resultados de la accién, que ya ha sido finalizada, se muestran en la siguiente imagen:

4 Insights de la publicacién

Reproducciones ®

30,895

Alcance 12,788

Interacciones ®

Interacciones

Me gusta 165
Veces que se ha guardado 26
Comentarios 21
Cuentas que han interactuado 199
Actividad en el perfil ® 313
Toques en el enlace externo 232
Nuevos seguidores 52
Visitas al perfil 29

@ Q ® &

.

Gracias a esta accidn, se han conseguido 164 leads que han completado el formulario.

Anexo D. Auditoria SEO

1. Presentacion de la empresa

La empresa seleccionada para desarrollar este proyecto SEO es la Fundacion Patas Arriba.
Esta entidad nacid a finales del 2023, pertenece al tercer sector y su misién es erradicar al
abandono animal a través de la educacion. La fundacién estructura su labor en tres grandes

areas de actuacion, que son:
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e Escuelas, donde desarrolla programas educativos para fomentar la empatia, el respeto
y la responsabilidad hacia los animales entre los mas jovenes.

e Empresas, a través de acciones de voluntariado corporativo, team buildings vy
proyectos de RSC vinculados al bienestar animal y la transformacidn social.

e Refugios, colaborando con protectoras de animales aportando voluntariado y ayuda

econdmica.

He decidido trabajar sobre esta entidad porque actualmente trabajo con ellos. De esta forma,
el desarrollo de este proyecto puede tener una aplicacion real. Esta decisién no solo responde

a una oportunidad académica, sino también a un compromiso personal con la causa.

Actualmente la Fundacién Patas Arriba se encuentra en una fase temprana de desarrollo
digital. Al tratarse de una entidad joven y con recursos limitados, los esfuerzos se han centrado
prioritariamente en areas como la comunicacién en redes sociales y la implementacién de
programas educativos, dejando el posicionamiento organico en un segundo plano. Como
resultado, el sitio web no cuenta con una estrategia SEO definida ni acciones estructuradas en
este ambito. Este proyecto supone una oportunidad real para profesionalizar la gestion del
SEO en la Fundacion, establecer una base técnica sdlida y avanzar hacia una mayor visibilidad

y captacién de trafico cualificado alineado con los objetivos de Patas Arriba.

2.0bjetivos del proyecto

Este proyecto tiene como finalidad establecer los primeros pilares de una estrategia digital
estructurada y alineada con los valores de la organizacién. Los objetivos definidos a
continuacion permiten orientar las acciones hacia una mejora medible de la visibilidad,

autoridad y captacién de tréfico cualificado en las areas clave de intervencién.
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Objetivo general

e Mejorar la autoridad y la captacién de tréfico cualificado del sitio web de la Fundacién
Patas Arriba mediante la implementacidn de una estrategia SEO integral que aborde

tanto los factores internos como externos.

Objetivos especificos

e Optimizar la estructura técnica del sitio web, corrigiendo errores de indexabilidad,
encabezados, metaetiquetas e imagenes, para mejorar el rastreo e indexacion por
parte de los motores de busqueda en seis meses.

e Aumentar el trafico organico cualificado en un 20% en un plazo de seis meses,
centrando la captacidn en busquedas informativas y transaccionales relacionadas con
educacion con animales, RSC y voluntariado.

e Aumentar la velocidad de carga en dispositivos méviles hasta alcanzar al menos un
75/100 en PageSpeed Insights, reduciendo el rebote y mejorando la experiencia del
usuario en seis meses.

e Disefiar e implementar una estrategia de linkbuilding orientada a la obtencion de al
menos 10 enlaces dofollow de calidad desde sitios con afinidad tematica y autoridad
reconocida en seis meses.

e Aumentar la autoridad de dominio de 2.9 a un minimo de 10 en seis meses,

consolidando la reputacién digital de la fundacién.

3. Keyword research

Para iniciar la keyword research, lo primero que se ha hecho ha sido utilizar las herramientas
Semrush y Mangools con el objetivo de conocer cédmo estan llegando actualmente los
usuarios al sitio web de la Fundacidn Patas Arriba. A partir del andlisis de posicionamiento
organico, se ha observado que todas las palabras clave por las que aparece el sitio tienen una
clara intencion de marca: los usuarios que acceden lo hacen buscando directamente el

nombre de la fundacion.
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Este comportamiento indica que el trafico organico actual depende casi exclusivamente del
reconocimiento de marca ya existente, y no de un trabajo activo de posicionamiento por

temas, servicios o propuestas de valor concretas.

Esto supone un problema de visibilidad: la Fundacidn Patas Arriba no se esta posicionando por
ninguna de las palabras clave estratégicas que representan sus tres principales lineas de
actuacién. Ademads, hay otras marcas que tienen el nombre de “Patas Arriba” y muchas veces
se reciben llamadas a través de Google que no tienen nada que ver con la actividad de la

Fundacion.

a || Pos s o en v | (KD v . o ~ciona SERP v zados w
Palabras clave Tréfico Coste de trafico
25,50 1067 0,0US$.
Posiciones en bisquedas organica: 25 R VU TRYR BPR SRR | & Administrar columnas (1015 | | £, Exportar
Palabra clave Inte... Pos.  Funcionalidades SERP Tréfico = Tréfico, % = Volumen KD% URL Act
> fundacion patas N ®1 56 52,83 70 32 ® www fundacionpatasarri 24 may
arriba ba.com/
> patas arriba 2 5 31 29,24 390 31 ® www.fundacionpatasarri 11jun
ba.com/
> anos peludo @1 12 9 8,49 70 1ze dacionpatasarri 20 may
adrina-a-un
> protectora de c ® 6 5,66 50 14 @ fundacionpatasarriba.co 21 may
animales '
hospitalet
> fundacion patas N LY 2 1,88 70 32 @ fundacionpatasarriba.co 24 may
arriba m
> patas arriba 314 5 1 0,94 390 31 @ www.fundacionpatasarri 11jun
ba.com/historia/
> patas protectora £ (1 (T 10 43 1 0,94 90 26 ® www fundacionpatasarri 31 may
ba.com/
> patas de 60 +3 0 <0,01 110 29 ® www.fundacionpatasarri 31 may
animales ba.com/
> patas arriba N 23 +2 0 <0,01 50 21 ® www fundacionpatasarri 30 may
rivas ba.com/
> patas arriba N 64 +2 0 <0,01 50 21 ® www fundacionpatasarri 30 may ‘
rivas ba.com/quienes - somo
sl
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Para dar solucion a esto, se ha planteado y ejecutado una keyword research estratégica, cuyo
objetivo es identificar términos relevantes con volumen de busqueda, capaces de alinear la

visibilidad orgdnica del sitio web con los intereses reales de la fundacidn y su publico objetivo.

Para la elaboracion de la keyword research, primero se ha elaborado un listado de términos

clave que representan las dreas de trabajo y el impacto que buscamos generar como
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fundacidn. Este listado inicial se ha creado de forma manual, a partir de la experiencia del

equipo. Estas han sido las primeras palabras clave seleccionadas:

o taller bienestar animal

e apadrinar perros

e voluntariado barcelona

e educacién animales

e proyectos rsc animales

e voluntariado corporativo
e rscanimales

e voluntariado animales

e voluntariado adolescentes
e educacién emocional

o taller educativo animales
e bienestar animal colegio

e acciones RSC solidarias

e teambuilding animales

e rscimpacto social

e voluntariado protectoras
e voluntariado con animales

e team building solidario

Después, se ha utilizado la herramienta Sistrix para consultar el volumen de busqueda
mensual de cada palabra clave en Google. Esta herramienta permite conocer cuantas veces
se busca cada término al mes, lo cual es fundamental para priorizar aquellas palabras que

realmente pueden generar trafico a nuestra web o contenidos.

Gracias a este analisis, se han descartado algunas palabras por no tener ningln volumen de
busqueda y se han incorporado otras sugeridas por la plataforma, que resultan ser mas

efectivas desde el punto de vista del posicionamiento SEO.
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S|STR|XQ Dominios Palabrasclave Contenido Proyectos Mas v

voluntariado barcelona

Sugerencias de blsqueda

Resumen TRIX Jlabr

VOLUNTARIADO BARCEL...

Sugerencias de biisqueda - Mostrando 1 de 100 de 102
Palabra clave Competencia ~ Volumen deb... Tréfico cPC Fuente

IDEAS PARA PALABRAS ..

Palabra clave exscts checkpoint barcelona 42% - 9350 = il 420€ Palabras clavere.
voluntariados U% - 1400 = il 100 €  Palabras clavere
voluntariado barcelona 45% - 1150 =l 230€  Palabras clavere.
voluntariados en barcelona 23% - 950 = ol 230€ Palabras clavere..

abra ¢
voluntariado intemacional 37% - 950 = Ml 120€  Palabrasclave P

Con esta informacidn, se ha elaborado un listado final de keywords para posicionar la web de

Patas Arriba:

Keyword Volumen de busqueda mensual

apadrinar perros 100
voluntariado barcelona 1.150
voluntariado con animales barcelona 200
actividades de educacion emocional 100
educaciéon emocional en primaria 70
ley del bienestar animal 1.700
rsc empresas 250
team building barcelona 500
voluntariado con animales 150
bienestar animal 800
impacto ambiental 1.000

Con este analisis se ha comprobado que algunas de las palabras clave en las que inicialmente
se queria posicionar la Fundacidn, como “taller bienestar animal” o “educacion animales”, no

tienen busquedas mensuales en Google. A pesar de que encajan plenamente con nuestra
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mision y el enfoque educativo que promovemos, desde el punto de vista del SEO no resultan

efectivas.

Esto nos lleva a replantear nuestros esfuerzos de posicionamiento: es necesario buscar un
equilibrio entre fidelidad a nuestra identidad y alcance real. A partir de ahora, se van a
priorizar aquellas palabras clave que mantienen la esencia del proyecto, pero también tienen

potencial de visibilidad online.

4. Auditoria SEO on page

En este apartado se ha realizado una auditoria de SEO on page del sitio web de la Fundacién
Patas Arriba, con el objetivo de identificar errores técnicos y estructurales que puedan afectar
negativamente al posicionamiento orgdnico. Para ello, se han utilizado herramientas como

Screaming Frog, PageSpeed Insights y Google Search Console.

El analisis se ha centrado en aspectos clave como la indexabilidad, la correcta implementacién
de metaetiquetas (title y description), la estructura de encabezados, la optimizacion de
imagenes, la arquitectura del sitio y la velocidad de carga en mdviles. Estos factores son
determinantes tanto para la experiencia del usuario como para el rastreo y la clasificacion del

sitio por parte de los buscadores.

4.1 Titulos de pagina

En el andlisis con Screaming Frog, se ha detectado que varias paginas del sitio presentan
etiquetas duplicadas, en concreto 10. Esto perjudica la diferenciacién de contenido en las
SERP y puede generar canibalizacion de palabras clave. Encontramos este error, sobre todo,
en entradas del blog que se duplican para editar luego el contenido y, finalmente acaban con

el mismo titulo. Se deben editar estas entradas y otorgarles su titulo correspondiente.
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O

Aepeticiones

T Todo Al = IS & Exportar

Direceién

ttps://www fundaclonpatasarriba.com/

hitps:
Ittps://weww.fundacionpatasarriba.com/historial
desarrollo-sostenible/

hitps://www fundacionpatasarriba.com/blog/
hitps://www. fundacionpatasarriba.com/ca/

9 Witps://www fundacionpatasariba.com/ens

peludof

12 https://www fundacionpatasariba.comy/que hacemos/

ttps://www.fundacionpatasarriba.com/equipa/
15 hitps://www.fundacionpatasarriba.com/escuelas/

17 https:/www fundacionpatasarriba.com/ Horm=FUNANFYRPLA

com/endteamy

itps://weww fundacionpatasari

hitps://www.fundacionpatasarriba.con chaols/

Valor

Internos Externo  Seguridad  Codigos de respuesta URL [L100 1 071 (1] Metadescription Metakeywords H1 HZ Contenido Imagenes ¥

Thlo 1 .
1 Home - Fundacién Patas Arriba
1 G6mo ayudar - Fundacién Patas Arriba
1 Historia - Fundacién Patas Ariba
1 Dbjetives de desarrollo sostenible - Fundaci
1 Transparencia - Fundacién Patas Arrba
1 Blog - Fundacidn Patas Ariiba
1 Home - Fundocion Patas Arriba
1 Foima parte de |a comunidad - Fundacion P
1 Home - Fundasion Patas Arriba
1 Apadring & un peludo - Fundaesén Patas Arr
1 Patas airiba - Fundacion Patas Arriba
1 Qué hacemas - Fundacidn Patas Ariiba
1 Hazte socofa - Fundacién Patas Amiba
1 Equipo - Fundacién Patas Arriba
1 Escuelas - Fundacién Patas Arriba
1 Empresas - Fundacion Patas Arriba
1 Home - Fundackn Patas Arriba
1 Team - Fundacidn Patas Arfiba
1 Schools - Fundacién Patos Arriba
1 Patas Arriba - Fundacién Patas Arriba
1 Sponsor a deg - Fundacion Petas Ariba
1 Comnanies - Findacidn Patas Arriba
Celdas seleccionadas: 1 Totel de filtros: 56

Celdas seleccionadas: 0 Total: 0
console v

[[ZYTITN enlaces internos  Enlaces salientes  Detalles de imagen  Recursos

| Segmentos T
URLS
Busqueda intema 0
Pardmetros [
Marcador incompleto €% 0
Parémetros de seguimiento de GA 0
M de 115 caracteres 0

AP1 Ortografiay ¥
% del total

R N N

Todo 5
Falta 0
Duplicado 10
Mz de 60 caracteres

Menos de 30 caracteres

Mis de 561 pixeles

8
[
7
Menas de 200 pixeles 0
igual que H1 0
Miltiple [
Fuera de <heads 0

¥ Meta deserigtion

Todo 56
Falta 4
Duplicado "
Mas de 155 caracteres [
Menas de 70 caracteres 4
Mas de 985 piseles 7
Menas de 400 pixeles 4

oy

speadng
209 9p se
£3p 5o
195 3p sy
H2nb fenty

100%
74%
19,54%
1071%
714%
125%
714%

adon
ey

Ademas, encontramos 8 paginas con un H1 de mas de 60 caracteres. Esto hay que corregirlo,
ya que afecta a la experiencia del usuario, que no ve el titulo completo. Esto lo solucionamos
con titulos Unicos y descriptivos para cada URL, con un maximo de 60 caracteres, incluyendo

la keyword principal y, ademas, la intencién de busqueda de la pégina.

A continuacidn, se exponen dos ejemplos con sus respectivas soluciones:

« C % fundacionpatasarriba.com/trabajos-de-investigacion-en-la-eso/ Q $ O = @  Finalizar actualizacion §
-
% O 2wy @Gw WU @ ChatGPT % CONTR L. @ Escr

SUMMARY

Fundacion Patas Arriba Trabajos de Investigacion en la ESO

Escuelas

Description

09 characters
Keywords

npatasarriba.com/

URL

tasarriba.com

Canonical https:

investigaci

TRABAJOS

Robots Tag W:LARGE, MAX.

PREV

Alba Fundacién Patas Arriba

Author

ESO: U
EDUCACION |

Publisher
Lang

Images

FOMENTANDO LA INVESTIGACION EN EL BIENESTAR ANIMAL A TRAVES DE LOS TRABAJOS

Propuesta: Trabajos de Investigacion en la ESO
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C % funda estar-animal-en-las-aulas-c lasificamos-a-k les/ Q % (8 O = @ Finslzaractaizacion i
-
® OWhatsipp @ Canva W Unir @ ChatGPT %
SUMMARY Headers
”T'.“g‘ﬁ.. Title Fundacion Patas Arriba - Bienestar animal en las aulas: i BLOG SPANISH v—

90 characters ¢Como clasificamos a los animales?

Description Descubre como los jévenes de 3°y 4° de ESO participaron en
proyectos educativos sobre bienestar animal y derechos de
Ios animales.

Keywords

URL https://www.fundacionpatasarriba.com/bienestar-animal-en-

las-aulas-como-clasificamos-a-los-animales/
Canonical https://www.fundacionpatasarriba.com/bienestar-animal-en
las-aulas-como-clasificamos-a-los-animales/
= /4 Robots Tag INDEX, FOLLOW, MAX-IMAGE-PREVIEW:LARGE, MAX
SNIPPET:-1, MAX-VIDEO-PREVIEW:-1
6 Author Alba Fundacién Patas Arriba
Publisher Publisher is mr

Lang

H1 Images

14

En nuestra segunda sesion de formacion, comenzamos con una pregunta clave: jqué recordaban los alumnos de la sesion anterior? Para nuestra

e Propuesta: Bienestar animal en las aulas

Ademas de los titulos duplicados, se ha detectado que 6 paginas presentan titulos con menos
de 30 caracteres. Aunque esto no supone una penalizacion directa, si representa una pérdida
de oportunidad desde el punto de vista SEO. Los titulos demasiado cortos suelen ser poco
descriptivos, dificultan la inclusién de palabras clave relevantes y reducen la capacidad de
atraer clics en los resultados de busqueda. Estos son algunos ejemplos con sus respectivas
soluciones:

<« C % fundacionpatasarriba.com Q w $ O = @  Finalizar actualizacion

® @ whatsapp @ Cova W Unie @ CnatGP

SUMMARY | Header mages | Link

PunoAGiow y
Title Home - Fundacién Patas Arriba
PATAS ARRIBA

29 characters

Description Creemos que el vinculo entre personas y animales de
compafiia se debe basar en el amor y el respeto. Unete a la
Fundacin Patas Arriba

Keywords Keyword:

URL https://www.fundacionpatasarriba.com/

Canonical https://www.fundacionpatasarriba.com/

Robots Tag INDEX, FOLLOW, MAX-IMAGE-PREVIEW:LARGE, MAX
SNIPPET:-1, MAX-VIDEO-PREVIEW:-1

Author

Publisher

Images

Propuesta: Fundacién Patas Arriba — Bienestar animal
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» € % fundacionpatasarriba.com/blog/ Q % (8 D = @  Finalzaracualzacon i

® @Whasipp @ Cama U Unir @ ChatGPT % CONTRATODEVOL. @ Escritorio
SUMMARY | Headers | Images | Links | Social | Tools

sunorcion Title Blog - Fundacion Patas Arriba
ARRIBA 29 characters

Description Description is missing!
Keywords Keywords are missing!
URL https://www.fundacionpatasarriba.com/blog/
Canonical https://www.fundacionpatasarriba.comvblog/

Robots Tag INDEX, FOLLOW, MAX-IMAGE-PREVIEW:LARGE, MAX-

SNIPPET:-1, MAX-VIDEO-PREVIEW:-1
Author
Publisher

Lang

PATAS AR

Propuesta: El blog de Patas Arriba — Bienestar animal en las aulas

4.2 Metadescripcion

En varias URL, 4 en concreto, se observan meta descripciones vacias o copiadas de otras
paginas. Aunque no influyen directamente en el ranking, si afectan al CTR y a la claridad del

resultado que ve el usuario.

Un ejemplo es la captura anterior del blog, donde ademas del titulo, no habia
metadescripcién. Una propuesta para mejorar esto seria: Descubre como fomentar el
bienestar animal en las aulas a través de talleres educativos que promueven la empatia y el

respeto animal desde la infancia.

91



Alba Medina Garcia
Plan de Social Media para la Fundacion Patas Arriba

Internos  Extermo  Seguridad Codigos de respuesta URL T

H1 HZ Contenido Imigenes ~

T Todo Al = IF) X Exponar

Fila

Direcclén
hitps://www fundeclonpatasariba.com/

hitps://www fundaclonpatasarba.com/historla/

hitpe://vwwe fundacionpatasariba com/blog/

ttps://www fundacionpatasariba.com/cal

ttps://www fundacionpatasariba.com/en/

fitp:

ttp: hazt fund i

ttps://www fundacionpatasariba.com/equinof
hitps://www.fundacionpatasarriba.com/escuelas/

hittps://www.fundacionpatasarriba.com/en/team/

Nombre Valor

ST Enlaces intemos

QB
Repeticiones

Meta description 1 .
Cresmes que el vinculo entre personas y an
Te contamos cémo ayudar a seguir mejorar
Cancce Ia historla de la Fundacidn Patas Ar
Através de nuestras actividades y proyecto|
Canoce Ia historla de I Fundacidn Patas Ar

Crelem que el vincle entre les persones | s
Hazte voluntarioa de la Fundacidn Patas A
We believe that the relationships between h
Apadrina a uno de los peludos que mis afic
En Fundacian Patas Arriba luchamos activa
Descubre que hacemos en la Fundacidn Pa-
Hazte socio/a y ayidanos a mejorar el vinos
Conoce a las personas que farmames parte

]

Menos de 30 caracteres
Més de 561 pixeles
Menos de 200 pixeles
Igual que H1
Miltiple
Fuera de <head>

¥ Met

Todo
Falta

Duphicado

Mis de 155 caracteres
Menos de 70 caracteres
Mas de 985 pixeles

Conoce tods las actividades para empresas
Creemos que el vinoulo entre persanas y an
Meet the people who are part of the Patas #
we're booking for schools committed to ani
At Patas Arriba Foundation we're always we
Sponsar ane of the dogs who has been livin
Fine ot aboart all the artivities for (-nmmn‘i

SA-A-A-H-A-B-A-BcB-H-H5

Celdas seheccionadas: 0 Total de filros: 56

Celdas seleccionadas: 0 Total: 0

Enlaces salientes Detalles de imagen Recursos

4.3 Estructura de encabezados

pixeles
Miltiple
Fuera de <head>
¥ Meta keywords
Todo
Falta
Duphcado
Miliple
v Hi
Todo
Falta

EUES
oping

gL op s

229 souBp

586 3P 5BV

URLs.

2 op souBp

% del total

aydnnpy

[T Problemas Estructura del sitio Segmentos Tiempos de respussta AP1 Ortografiay =

1071%
125%

536%

> 3p BEng

La auditoria revela tres paginas sin encabezado H1, asi como estructuras confusas de H2 y H3.

Esto dificulta tanto el rastreo por parte de Google como la lectura por parte del usuario. Un

ejemplo de ello es la pagina de “socios”, donde encontramos hasta 12 H2, pero ningun H1.

Deberiamos incluir uno como, por ejemplo: Hazte socio/a de Patas Arriba.

Internos  Externo  Seguridad  Cddigos de respuesta URL

3

Todo Ml = ) & Exportar
Direccién
hitps:/fweowfundacionpatasaniba. com/

hitps://wwew fundacionpatasarribe. com/historia

hitps:
hitps://www.fundacionpatasarria.com/blog/
hitps://wuew.fundacionpatasariba.com/ca/

B e "

hitps://wvew.fundacionpatasarriba.com/en/

hitps:/ fwvees

hitps:/wwee. i h ariba/

hitps://wven. fungacionpatasarriba com/equipo/
hitps://www.fundacionpatasarriba, com/escuelas/

hitps: 3

hitps://s i YRPLA
hittps://wwen fundacionpatasarriba,com/en/team/
hitps://wwew.fundacionpatasarriba, com/en/schools/
https://wwenfundacionpatasarria,com/en/upside-down/
hitps-//s 2 p

it e fundAcionnatasarit, comien/onmnanies!

Mombre Valor

[T Enlaces internos

Hi4 +

2 PONEMOS LAS ESCUELAS PATAS ARRIBA

2 C6mo ayudar a los animales

2 MUESTRA HISTORIA.

2 Objetivos de desarrollo sostenlble:

2 Somos transparentes, claros y honestos

2 ELBLOG DE PATAS ARRIBA

2 POSEM LES ESCOLES PATAS ARRIBA

2 UNA FUNDACION CON UN TOQUE MUY G,

2 PROMOTING AWARENESS THROUGH

2 HABLEMOS DE LO QUE NADIE QUIERE HAB

2 LUCHAMOS ACTIVAMENTE

2 TRABAJAMOS

0

2 LAS PERSONAS

2 Buscamos escuelas comprometias con el

2 Céma colaborar como empresa

2 PONEMOS LAS ESCUELAS PATAS ARRIBA

2 THE PEOFLE

2 We're looking for schools committed to anir
2 WERE ALWAYS WORKING

2 LETS TALK ABOUT WHAT NOBODY WANTS
2 How o collaharate as 8 comoany i
Cekdas seleccionadas: 0 Total de filvos: 56

Celdas seleccionadas: 0 Total: 0

Duphicado
Mahiple

7

Todo

Falta

Duplicado

Més de 70 caracteres
Mahiple

Texto ALT en H1

Mo secusncial

v H2
Tode
Falta
Duplicado
Més de 70 caracteres
Mitiple
Mo secuencial

¥ Contenido
Tado
Duplicados exactos
Semiduplicaos €@
Péginas Gon paco sontenida
Péginas con error 404 leve

Etores ortogrificos €

wied

opeaydng

902 9 B

URLS.

Ve iy away,

0
0

RN

% del total

1ouSno%% oN

[0 H2 Contenido Imigenes v [T T il Torir)| Problemas Estructuradelsitic Segmentos Tiempos de respuesta APl Ortografiay =

100%
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2143%
2857%
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C % fundacionpatasarriba.com/hazte-socio-fundacion-patas-arriba/ S5 @  Finalza actuslizacion

-] Whatsapp @ Canva UL Unic @ ChetGPT % CONTRATODEVOL. @ Escrtori

HEADERS | Ir

nnnnnnnnn

PATAS ARRIBA All headers in order of their appearance
in HTML.

<H2> HAZTE SOCIO/A DE PATAS ARRIBA

<H2> cOMO desgravan las donaciones en TU declaracion de la renta
<H2> DONA

<H2> de forma periddica o puntual y ayidanos a llegar mas lejos
<H2> COMPARTE

<H2> nuestro contenido en tus redes sociales

<H2> VOLUNTARIADO

<H2> dedica tiempo a los animales

<H2> LEGADO SOLIDARIO

<H2> y deja huella para un mundo mejor

<H2> TAMBIEN PUEDES REALIZAR UNA TRANSFERENCIA

<H2> ES98 3140 0001 9400 1729 8400

4.4 Imagenes

Casi el 46 % de las imdagenes del sitio supera los 100 KB, lo que puede estar afectando
negativamente a la velocidad de carga, especialmente en dispositivos moviles. Ademas, el
63 % carece de texto ALT, lo que perjudica tanto la accesibilidad como la optimizacién para
buscadores. Para solucionarlo, se recomienda comprimir todas las imagenes pesadas vy
pasarlas a un formato WebP y aiadir atributos ALT descriptivos y relevantes, incluyendo

palabras clave cuando sea posible.

Propuesta:

Detalles del adjunto
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4.5 Velocidad de carga

El analisis de velocidad de carga tanto en moévil como en ordenador muestra varias
coincidencias. En ambos casos, el tiempo de respuesta inicial del servidor es elevado vy las
imagenes no estan optimizadas en formatos modernos como WebP, lo que representaria un
ahorro potencial de casi 400 KiB. También coinciden en las dos versiones problemas
relacionados con la caché de recursos estaticos o la visibilidad del texto mientras se cargan las

fuentes web.

Para solucionar estos problemas, se debe convertir imagenes a formatos de préoxima
generacion y aplicar carga diferida para las que no se ven inicialmente, entre otras. Ademas,
se deberia eliminar JavaScript y CSS no utilizados, actualizar el JavaScript antiguo y configurar

correctamente la caché de recursos estaticos para acelerar las cargas repetidas.

Estas serian algunas de las practicas que mejorarian la velocidad de carga de la web y, ademas,

la experiencia del usuario.

A continuacidén, se dejan capturas del analisis hecho con PageSpeed.
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A Elimina kos recursos que bloqueen el renderizade — Aharma potencial de 1630 ms
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i o de respussta inic —a it ha tardado 830 ms
A Reduce i contenido Javascript que 1o ¢ use — AorTo potencialde 135 Kie

A Pospon a cargs de imdgenss que no aparecen en pantalla — AhoTo potencial de 14 Ki8
A Codifica las imagenes de forma sficaz. — Ahorro potencal de 64 K

A Evita usar Javascript antigua en navegsdores modemcs — Ahorrs potencial de 17 K8

A& Reduce &l contenido CSS5 que 10 se use — Ahormo potencial de 12 K8

Ampliar victs

A Rendrizado del meyor elementa con comtenids

29s 74s
@ Toral Bocking Time @ Cambios de disefio acumulados
50 ms 0.073
W Spesd Index
43s
9 Caphurd o 6 jm 2025, 1337 CEST o TR R —
& Cogainici e pigira @ iratietentim

W Publica recursas estiticos con una polibca de caché eficaz — Se han encantiade 2 recurios

Asegirate de que el texto permanece viible mientras e carga a fuents web
= N us3 listeners pasivas para mejorar ef desplazamiento

Evitar cambios d disefo importantes — 1 cambio d dissfo detectad

Reduci el uso de codigo de terceros — El codigo e ur oqueada el hila pri

Evita tareas bargas del hilo pringpal — 5 tareas lrgas encontradas

Evita encadenar solicitudes crticas — 52 han encontrado 42 caden

e Resultado para la version en ordenador:

hitps:/fuww fundacionpatasarmiba.com!

=

O mea

4 Descubrelo que experimentan tus usuarios reales

¥ Diagnostica problemas de rendimiento
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Rendimiento
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ESCUELAS
PATAS ARRIBA

= Rendsrizado del mayor slemen:a con conenide.

05s 15s
@ Total Blocking Time @ Cambics de dissfic scumulades
60 ms 0.003
= Spesainger
16s
4 Capturss s 16 2025, 1237 CEST o 1281 IS
® Cagaiicl detspigira - che

© Mohaydatos

Armpliar vista

BV arificn o rectinauios

DIAGNGSTICOS

A Reducir el tiempo de respuesta inicial del servidor — El documento raiz ha tardado 840 ms

A P

a2 imdgenes con formatos de préxima generacion — Ahorro potencial de 378 Kig

»>

Renderizado del mayor elemento con contenido — 1490 ms
A Reduce el contenido Javaseript que no se use — Ahorro potencial de 135 KiB

A Evita usar JavaScript antiguo en navegadores modemos — Ahorro potencial de 17 Kig

W Publica recursos estaticos con una politica de caché eficaz — Se han encontrado 2 recursos

Asegrate de que el texto permanece visible mientras se carga la fuente web

W No usa listeners pasivos para mejorar el desplazamiento

Codifica las imagenes de forma eficaz — Ahorro potencial de 64 Kie:
M Reduce el contenido CSS que no se use — Ahorre potencial de 12 Kig

Evitar cambios de disefio importantes — 2 cambios de disefio detectados

Reducir el uso de c6digo de terceros — I ¢6digo de un tercero ha blogueado el hilo principal durante 50 ms
Evita tareas largas del hilo principal — 2 tareas largas encontradas

Evita encadenar solicitudes criticas — Se han encontrade 42 cadenas

Consulta mas informacién sobre el rendimiento de tu aplicacion. Estos datos no afectan directamente a la puntuacion del rendimiente.
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4.6 Indexabilidad

Segun el informe de Google Search Console, se han detectado 7 URLs no indexadas en el sitio

web de la Fundacién Patas Arriba. Los motivos son los siguientes:

1 URL con redireccién: se trata de una pdagina que redirige automaticamente a otra.
Esta redireccion esta implementada de forma intencionada, por lo que no supone un
problema.

1 URL con etiqueta candnica adecuada: esta pagina ha sido marcada correctamente
como version alternativa mediante la etiqueta canonical, por lo que no representa un
problema.

4 URLs rastreadas pero no indexadas: son entradas del blog en idioma catalan. Esto
nos indica que Google las ha rastreado, pero ha decidido no incluirlas en el indice,
posiblemente por considerar que su contenido es duplicado o de bajo valor en relacidn
con otras versiones. Aunque no es algo grave, se propone mejorar la version en catalan
y pedir a Google una revisidn para que las indexe.

1 URL duplicada con candnica diferente: Google ha ignorado la candnica definida por
el usuario y ha elegido otra versién como principal. Este caso tampoco nos supone un

problema, ya que se trata de una landing page creada para una accidn en especifico.

A continuacioén, se pueden ver dos capturas del andlisis de Google Search Console:
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Sin indexar [ Indexadas

7 77

4 motivos

[ impresiones

Paginas
90
60
30
0
19/3/25 30/3/25 10/4/25 21/4/25 2/5/25 13/5/25 24/5/25 4/6/25
&  Ver datos sobre paginas indexadas >
¢ Por qué hay paginas que no se indexan? =
¢rorq Y Pag q ! =
Las paginas no indexadas no pueden aparecer en Google
Motivo Fuente @ validacién Tendencia Paginas
Pagina con redireccion Sitio web o No iniciada — 1
Pagina alternativa con etiqueta canénica Sitio web o No iniciada — 1
adecuada
Rastreada: actualmente sin indexar Sistemas de Google o No iniciada _,_Ar 4
Duplicada: Google ha elegido una version Sistemas de Google o No iniciada - 1

canénica diferente a la del usuario

Filas por pagina: 10 ~ T-4de4
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5. Auditoria SEO off page

Para analizar el estado actual del SEO off page de la Fundacién Patas Arriba, se ha realizado
una auditoria utilizando la herramienta profesional Ahrefs. El diagndstico ha sido claro: en la
actualidad, no existe una estrategia activa de backlinks que permita mejorar la autoridad del

dominio ni generar sefiales externas que respalden la relevancia del sitio web.

El andlisis arroja una autoridad de dominio extremadamente baja (2.9 sobre 100), lo que
indica que la web apenas cuenta con enlaces entrantes de calidad. En concreto, se han

identificado:

e 9 backlinks dofollow, procedentes de dominios de escasa autoridad, algunos de ellos
sin ninguna relacién con la actividad de la Fundacién, por lo que podemos considerar
gue son bots.

e 17 backlinks nofollow, también de procedencia dudosa, sin valor real para el

posicionamiento organico.

ahrefs = aitols Brand Rada elper  Site Explorer
http + hittps ~  www.fundaclonpatasarriba.com/ Subdomains « Q3 Settings
Overview = Overview: www.fundacionpatasarriba.com/ ome - Fundacien Patas Arrlb, @ Howtouse | {} API
Page inspect &
Site structure Monthly volume ~ | @ All locations ~ | ¢ Bestlinks: Off » | @@ Changes: Last month ~
Calendar
Opportunities
Backlink profile Organic search Paid search
{ file ~
i I ©OR UR Backlinks Ref. domains Keywords Traffic Keywords Traffic
Backlinks
T e 2.9 22 31 14 24 9. 0 0
Referring domains AR 55,230,785 440,242,328 Alltime 44 All time 26 Top3 0 Value $0 Ads O
Anchors
o a +
Dgroups of links  Group simitar Al New Lost @) Lastyesr Status Live inks only O A B Export
Aeferting page OR UR Domain Refering Linked Ext PagevKm Anchorandtarget URL Firstsen  Sembar mspect
affic  domaina  domains wathe Last soen
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Ademas, los textos de anclaje utilizados en estos enlaces se centran en menciones de marca
o términos genéricos, sin contener palabras clave estratégicas que estén alineadas con los
objetivos de posicionamiento de la fundacién. En consecuencia, el sitio no esta recibiendo
autoridad en temadticas clave como la educacién en escuelas, el voluntariado corporativo o

programas de RSC.

i P = ancias ®
Organic keywords by intent Bsts ncias
Intent Keywords Traffic
4

"+ 0

0

i

(K]

Este escenario se explica, en parte, por el enfoque de la estrategia digital que ha seguido Patas
Arriba durante el primer afio de actividad, que ha estado centrado principalmente en redes
sociales. La Fundacion ha tenido una presencia activa en plataformas como Instagram y
LinkedIn, donde si se ha desarrollado un trabajo consciente de SEO social: seleccién de
palabras clave, uso estratégico de hashtags, optimizacién de los copys y configuracion
adecuada del perfil. Esta estrategia ha permitido atraer trafico relevante desde redes, pero no

ha generado enlaces externos de calidad hacia la web.

99



Alba Medina Garcia
Plan de Social Media para la Fundacion Patas Arriba

Performance

Referring domains Domain Rating URL Rating Organic traffic Organic traffic value Organic pages Impressions

Paid traffic Paid traffic cost Crawled pages

@ oC 6C ©

Organic positions ~

1-3 4-10 1-20 21-50 51+

o — e Ccoc—0-

5.1 Estrategia de linkbuilding

Para mejorar la autoridad del sitio y avanzar en el posicionamiento organico, es necesario
implementar una estrategia de linkbuilding adaptada al sector de la Fundacién. La propuesta

gue se hace incluye:

1. Colaboraciones con empresas relevantes.
La fundacién ya colabora con empresas con mucha autoridad como Amazon,
Microsoft o Apple en acciones de voluntariado corporativo y team buildings. Se
propone establecer acuerdos para que estas empresas mencionen y enlacen la web
de la fundacion en sus blogs corporativos, secciones de RSC o articulos de caso de
éxito.

2. Colaboracién con escuelas. La Fundacién colabora con muchas escuelas donde
imparte los talleres de bienestar animal. Como en el caso de las empresas, hay que
poner el foco en que nos mencionen en su webs y blogs.

3. Publicaciones como invitado (guest posts).

Redactar contenidos especializados sobre bienestar animal en la educacién,
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voluntariado o RSC para blogs de terceros con buena autoridad de dominio: medios

educativos, ONGs, portales de responsabilidad social o bienestar animal. Podemos

hacer lo mismo a la inversa, invitando también a expertos a nuestro espacio.

Se podrian hacer muchas mds acciones, pero estas estan adaptadas a los recursos y casuistica

de Patas Arriba. De hecho, se ha presentado esta propuesta a Jaime Mateu, presidente de la

Fundacidon y ya se estan llevando a cabo acciones para conseguir menciones en webs

relevantes para la marca. Un ejemplo es una mencién en el blog de la Escuela Internacional

de Protocolo sobre una colaboracién de la Fundacién con sus alumnos.

6. KPls del proyecto

Para poder evaluar el impacto de las acciones planteadas en este proyecto SEO, es

imprescindible definir una serie de indicadores clave de rendimiento (KPlIs). A continuacion,

se presenta una tabla que vincula cada objetivo estratégico con su KPI correspondiente.

Objetivo

Optimizar la estructura técnica del sitio
web (indexabilidad, encabezados,

metaetiquetas, imagenes).

Aumentar el trafico organico cualificado

en un 20 % en 6 meses.

Aumentar la velocidad de carga movil a

>75/100 en PageSpeed.

KPI principal
N2 de errores técnicos corregidos
segln Screaming Frog.
Mejora en cobertura de Google
Search Console.
N2 de clics organicos mensuales
(Google Search Console).
% de nuevas sesiones (Google

Analytics 4).

Puntuaciéon PageSpeed Insights

movil.
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Tiempo medio de carga.

N2 de enlaces dofollow conseguidos

| 1 klink foll
Obtener al menos 10 backlinks dofollow (Ahrefs / SEMrush).

de calidad.
Calidad del dominio de origen.

Aumentar la autoridad de dominio de 2.9
Domain Rating (Ahrefs).
a 10.

Los KPIs seleccionados han sido definidos en funcién de su relevancia directa con los
objetivos, su facilidad de medicién y la disponibilidad de herramientas gratuitas o freemium
gue permiten acceder a los datos de forma continua y actualizada. Herramientas como Google
Search Console, Google Analytics 4, PageSpeed Insights o Ahrefs proporcionan informacién
clara y accesible para realizar un seguimiento preciso del posicionamiento, la autoridad del
dominio, el rendimiento técnico del sitio y el trafico organico, facilitando la toma de

decisiones a lo largo del proyecto.

7.Usodela lA

La inteligencia artificial puede ser una gran aliada para optimizar el SEOQ, especialmente en la
generacion y mejora de contenidos. Herramientas como ChatGPT permiten acelerar la
planificacion editorial, identificar nuevas oportunidades de palabras clave, redactar textos
optimizados y adaptar el tono del contenido a distintos publicos sin perder coherencia con la

mision de la entidad.
Por ejemplo, se puede utilizar un prompt como el siguiente:

“Dame 10 ideas de articulos de blog para una fundacion que trabaja por el bienestar animal
en las escuelas, las empresas y las protectoras. Los articulos deben estar optimizados para

SEO, responder a dudas frecuentes y alinearse con valores educativos y sociales.”

Ademas, la IA también puede ayudar a reescribir textos con mejor estructura SEO o mejorar

titulos y metadescripciones.
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Ademas de ChatGPT, también hay otras plataformas de IA que pueden resultar utiles. Una de
ellas es AnswerThePublic, que permite descubrir qué preguntas reales se hacen los usuarios
en torno a un tema. A partir de una palabra clave como “bienestar animal”, la herramienta
devuelve busquedas frecuentes en buscadores. Por ejemplo, nos podria decir: “Qué es el
bienestar animal segun la ley?” o “¢Como ensefiar el bienestar animal en primaria?”. Estas

preguntas pueden transformarse en ideas de articulos para el blog.

Otra herramienta complementaria es Surfer SEO, que ayuda a optimizar los textos para
mejorar su rendimiento en buscadores. La IA hace un andlisis de los primeros resultados
posicionados para una palabra clave. Después, nos indica qué términos incluir, cuantos
encabezados utilizar, cuantas veces repetir las keywords o qué extensién deberia tener el
texto. Por ejemplo, si la fundacién quiere posicionar un articulo sobre “RSC con animales”,
esta herramienta sugerirda incluir términos como “voluntariado corporativo”, “accion
solidaria” o “beneficio social”, y ajustara la estructura del texto a los estdndares de los

contenidos que ya estan funcionando bien en Google.

La ventaja de estas herramientas es que permiten trabajar de forma mas agil, lo cual es

especialmente util para entidades con pocos recursos humanos como Patas Arriba.

8. Conclusiones

A lo largo de este proyecto se ha realizado un analisis SEO completo del sitio web de la
Fundacion Patas Arriba, partiendo desde una fase de diagndstico inicial hasta llegar a una
propuesta estratégica fundamentada en datos y herramientas especializadas. Se ha trabajado
con plataformas como Semrush, Mangools, Sistrix, Screaming Frog, Ahrefs, PageSpeed
Insights y Google Search Console para auditar tanto el SEO on page como el SEO off page,
identificar debilidades técnicas, valorar el potencial de visibilidad de la organizacion vy

proponer mejoras realistas y adaptadas a su contexto.
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Este proceso ha permitido detectar varios caminos claros a seguir para profesionalizar el
posicionamiento orgdnico de la fundacién. En primer lugar, se ha puesto en evidencia que
actualmente todo el trafico organico proviene de busquedas de marca, lo que confirma que
no se estd trabajando un posicionamiento real por servicios, tematicas o propuestas de valor.
Ademas, aunque que la intencién de busqueda por marca sea positiva, en este caso estd
generando confusién con otras entidades. Ante esta situacion, se ha propuesto una keyword
research estratégica, eliminando palabras sin busquedas y priorizando términos con volumen
real y afinidad tematica, lo que permitird a la fundacidn aumentar su alcance y captar trafico
cualificado en cada una de sus areas de intervencién: educacién, voluntariado y

responsabilidad social corporativa.

En segundo lugar, se han detectado errores técnicos que afectan directamente al rastreo e
indexacién del sitio web: titulos duplicados, encabezados mal estructurados, imagenes
pesadas sin texto ALT, problemas de velocidad y URLs sin indexar. La resolucién de estas
cuestiones mejoraria la experiencia de usuario y facilitaria la visibilidad en buscadores.
Ademas, se ha evidenciado una autoridad de dominio muy baja (2.9), sin apenas backlinks
relevantes, por lo que se plantea una estrategia de linkbuilding adaptada a las colaboraciones

reales que ya mantiene la fundacion con empresas y centros educativos.

La implementacién completa de todas estas mejoras no solo aumentaria la autoridad del
dominio y el trafico organico, sino que posicionaria a la Fundacion Patas Arriba como una
entidad de referencia en el cruce entre educacion, bienestar animal y transformacion social.
El impacto seria directo en la captacidon de personas interesadas en colaborar, participar o

replicar sus modelos educativos.

Ademads, todas las acciones propuestas pueden ser monitorizadas de forma precisa a través
de los KPIs definidos en el proyecto. Indicadores como el nimero de clics organicos, la
puntuacion en PageSpeed Insights, el numero de backlinks obtenidos o la evolucién del
Domain Rating permitiran evaluar objetivamente el avance del posicionamiento, ajustar la

estrategia cuando sea necesario v justificar los resultados ante el equipo.
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Todas estas acciones deben contextualizarse dentro de las limitaciones actuales de la
Fundacion. Al tratarse de una entidad joven, los recursos técnicos y presupuestarios son
limitados. Gran parte de los esfuerzos se concentran actualmente en la captacion de leads y
socios a través de redes sociales, llamadas telefonicas y comunicacién directa. Esta orientacién
responde a una necesidad urgente de consolidar la base econémica del proyecto antes de
invertir en otros aspectos. Por tanto, aunque las recomendaciones son viables, su

implementacién deberd adaptarse a las capacidades reales del equipo y priorizarse por fases.

No obstante, el proyecto ha permitido detectar también oportunidades que podrian
explorarse en paralelo con bajo coste, como el SEO local. Si bien no se ha desarrollado
especificamente en esta auditoria, posicionar contenidos vinculados, por ejemplo, a

“voluntariado con animales en Barcelona”, permitiria atraer trafico cualificado.

Es importante destacar que la fundacidn si cuenta con una estrategia de SEO en redes
sociales, que es |la parte mas consolidada de su comunicacién. A través de Instagram y LinkedIn
se ha trabajado de forma consciente la seleccidén de palabras clave, hashtags, optimizacion de
copys y estructura de los perfiles. Esta estrategia no solo esta generando visibilidad en redes,

sino que, de forma constante, también deriva trafico hacia el sitio web y el blog.

También se propone desarrollar un plan de contenidos para el blog alineado con las palabras
clave identificadas en este proyecto. La creacion de contenido evergreen permitiria atraer
trafico cualificado de forma constante y sostenida en el tiempo, consolidando el blog como un
canal estratégico dentro de la captacién orgdnica. Estos contenidos, orientados a resolver
dudas, informar o inspirar a publicos afines a la mision de la fundacién, podrian abordar

tematicas como la ley de bienestar animal, ya que tiene un alto volumen de busquedas.

De hecho, como en el caso del linkbuilding, el presidente de la Fundacién también ha validado

la creacidn de dicho plan de contenidos. Algunos ejemplos de contenidos que se haran son:
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e Jornadas de voluntariado con animales en Barcelona
e Ley del bienestar animal paso a paso

e Impacto medioambiental de la Fundacion Patas Arriba

En definitiva, este proyecto no solo ha sido una auditoria técnica, sino una hoja de ruta
realista y aplicable para que la Fundacién Patas Arriba consolide su presencia digital,
diversifigue sus canales de captacidn y avance hacia una estrategia SEO profesional y

sostenible.

Anexo E. Landing page fase MOFU

C % fundacionpatasarriba.com/tu-ap

® @whasapp @ Cama U] Unit @ Cha

= SPANISH v
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@ Escritorio < —Wor.. [l Maikchimp | Zapier 8§ Maichimp @ Meta Pixel Helper @
s
PATAS Al ne pixel found on www.f

@ Meta Pixel

» © PageView

4QUE HACEM0S? 4QUE IMPACTO TENDRIA TU APORTACION?
Ia Fundacidn Patas & o For eso,
_-M Tucuola, ual visitar colesgh
« Escuelas. " 2
s e . . v o

o Refugis. Apryames directamente a ks protectora oon voluntariade, materiales y recurses para mejorar | vid de bs animakes que sigoen esperando su
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Es una fundacion maravillosa, donde un grupo de g e une por una casa comin: ayudar a los animales de las prolectoras. Desde la colaboracion

directa uchas actividades relacionadas con el mismo fin,

iCOMPLETA EL FORMULARIO Y DESCUBRE COMO COLABORAR CON NOSOTROS!

Nombre

Apellidos

Correo electrinico

Tel&fono Completa est

Mensaie
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Anexo F. Plan de contingencia

Como parte del proceso de evaluacidn, se realizardan revisiones de todas las métricas
mencionadas anteriormente. Estas revisiones nos permitirdn detectar de forma temprana

cualquier error en nuestra estrategia.

Para ello, se han establecido umbrales minimos de crecimiento en funcién de la periodicidad
de seguimiento de cada métrica (semanal, quincenal o mensual). Si las métricas no alcanzan
los niveles esperados en el periodo indicado, se activaran acciones correctivas concretas,

siempre adaptadas a la estrategia.

La tabla que se presenta a continuacién recoge esta planificacion, relacionando cada objetivo
con su métrica correspondiente, la frecuencia de revision y la accidén correctiva propuesta en

caso de desviacion.

L. .. Crecimientoy ., )
Objetivo Métrica . Accidn correctiva
frecuencia

Revisar segmentacién de audiencias y
Cuentas

+6% semanal formatos.
alcanzadas
Aumentar ligeramente el presupuesto de ads.
A/B test de nuevas creatividades.
i 0, ~ . . . .
Alcanzar Impresiones +8% semanal Valorar afiadir nuevos intereses o ubicaciones
150.000 en ads.

cuentas en
redes sociales  Alcance por
) 20% mensual , ) o
tipo de formato mas efectivo (historias, reels o

. cada tipo
contenido carruseles).

Reajustar proporcion de contenidos segun el

Mejorar el copy de los posts y CTA, e
Engagement +5% semanal incentivar la interaccién con dindmicas
participativas.

Clics en Optimizar CTA de stories y bio, y ajustar las
Obtener +7% semanal . .
15.000 visitas enlace ubicaciones de los enlaces promocionados.
a la landin
g Tasa de clics Redisefiar creatividades, probar nuevas lineas
page 1,5% semanal i
(CTR) de copy y segmentaciones.
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Obtener 500
leads
cualificados

Conseguir 50
socios nuevos

Visitas Unicas
a la landing
page

Formularios
completados

Coste por
lead (CPL)

Tasa de
conversion
en landing

MOFU

Leads
convertidos
en socios

Tasa de
conversion
BOFU

Interaccion
con email y
WhatsApp

Alba Medina Garcia
Plan de Social Media para la Fundacion Patas Arriba

Revisar la velocidad y usabilidad mévil de la
landing, ademds de CTAs.

+6% semanal

Simplificar el formulario si fuera necesario.
+6% semanal

Afadir incentivo puntual (sorteo o premio).

Revisar pujas automaticas y formatos

3€/lead publicitarios.

Ajustar creatividades de menor rendimiento.

Optimizar diseno y disposicién del formulario.

20% semanal Revisar el copy para ganar claridad y

confianza.

Activar llamadas de WhatsApp personalizadas
+5% quincenal o refuerzo emocional via email si el lead no

convierte.

Revisar mensajes finales de nurturing.

10% quincenal  Ajystar CTA de la landing de conversién para

mayor claridad.

Personalizar mds los mensajes y horarios.

35% apertura
sl Mejorar el asunto en emails y acortar los

textos.
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