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Introduccién
Este trabajo de investigacion, planeamiento estratégico y desarrollo creativo de campaiia fue

realizado en el marco del Trabajo Integrador Final de la Licenciatura en Publicidad de UADE.

Actualmente en el contexto demografico de la Argentina, se observa un fendmeno doble de
relevancia social y cultural: por un lado, una pronunciada disminucién en la tasa de natalidad;
por el otro, un crecimiento sostenido en la adopciéon de mascotas como integrantes dentro de
las familias argentinas. Este cambio actual en las estructuras familiares plantea nuevas
oportunidades para las marcas que buscan conectar emocionalmente con las personas a través

de valores como el cuidado, la compania y el bienestar.

Dentro de este escenario es que se define el objetivo de nuestra campafa trabajando bajo la
marca Natural Life considerandola y asociandose con la situacidn demografica de Argentina en
la cual se verifica el fendmeno de baja de natalidad y la incorporacién de los animales en

sustitucion de los hijos. A partir de este target fue que se crea la campafia para Natural Life.

Luego se profundizd en el mercado en el que se inserta esta empresa, definiendo su volumen en
unidades y dinero. Posteriormente, se hizo foco en la comunicacién de los medios propios,
pagados y ganados de la empresa, con un andlisis exhaustivo de su historia comunicacional. El
siguiente paso fue realizar una investigacion cuantitativa y cualitativa para conocer en

profundidad al target en el que se enfoca el proyecto.

Asi, este trabajo abordard el disefio de una campafia publicitaria que contemple este cambio
demografico, proponiendo una narrativa que conecte con la realidad afectiva y cultural de los

argentinos.



Capitulo 1

Definicion del fenomeno demografico: el incremento de las personas que deciden tener

mascotas en lugar de hijos

Segln Chavez (2025) “La tasa de natalidad cayd 40% en Argentina y los hogares sin hijos ya son
mayoria”. Esta informacién proviene del Observatorio del Desarrollo Humano de la Universidad
Austral que muestra una abrupta caida de nacimientos en menos de 10 afios. Se trata de una de

las disminuciones mas bruscas en América Latina.

De acuerdo con Sturla (2024) en “Tenencia responsable y sanidad de perros y gatos. Encuesta
Anual de Hogares 2022", en Ciudad Autdonoma de Buenos Aires (CABA) hay mas perros y gatos
(861.852) que nifios menores de 14 afios (460.696).

EVOLUCION DE LA CANTIDAD DE
NINOS VS. MASCOTAS EN
C.A.B.A (2009 - 2023)

NINOS == MASCOTAS mmmmmm
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Figura N. 1: Evolucién de la cantidad de nifios vs. mascotas en C.A.B.A (2009 -2023)
Fuente: Sturla (2024) Una tendencia que crece en CABA: los portefios prefieren tener mascotas

a tener hijos. Recuperado de


https://tn.com.ar/sociedad/2024/09/28/en-la-ciudad-hay-el-doble-de-mascotas-que-de-chicos-el-impacto-a-largo-plazo-y-los-motivos-que-preocupan/?utm_source=chatgpt.com

https://tn.com.ar/sociedad/2024/09/28/en-la-ciudad-hay-el-doble-de-mascotas-que-de-chicos-

el-impacto-a-largo-plazo-y-los-motivos-que-preocupan/

Siguiendo con Sturla, a lo largo de los afos, estos datos se han invertido: mientras que en el
pasado la cantidad de menores de edad superaba a la de mascotas en los hogares, en la

actualidad la tendencia muestra lo contrario.

Este fendmeno consiste en que adultos sin hijos eligen dedicar recursos emocionales y
econémicos a mascotas a las que comunmente llamados “perrhijos” o “gathijos”. Este vinculo

forma parte de lo que se denomina “familias multiespecie”.

Poblacion involucrada

De acuerdo con Sturla, en la actualidad la tasa de natalidad bajé en un 41% en Argentina. En el
centro de esta tendencia se encuentran principalmente adultos jovenes y millennials. Estos se
caracterizan por cierta estabilidad socioecondmica, muchos sin pareja estable, con costos altos

de vivienda y empleo precario.

Ante esta definicion mas general, también pueden identificarse dos publicos que se ven
impactados por esta situacion: generaciones marcadas por el escepticismo y generaciones con

un fuerte compromiso hacia su libertad y autonomia.

De acuerdo con Roman (2025) hay generaciones que ven el futuro con desconfianza, creen que
les sera casi imposible alcanzar el estdndar de vida de sus familias, que imaginan la casa propia
como algo inalcanzable y que se ven a si mismos en un mundo de inestabilidad e inseguridad
laboral. En ese sentido, tener hijos se asocia con la incertidumbre: “no lo podria mantener”; “no

le podria asegurar una buena educacién”.

A su vez, hay jovenes que tienen oportunidades y aspiran a un desarrollo profesional, pero que

huyen de los compromisos, defienden sus margenes de libertad y autonomia: ven la paternidad



o la maternidad como una carga demasiado pesada. Se sienten atraidos por la idea de viajar; no
guieren nada “para toda la vida”; buscan trabajos con mayor flexibilidad y optan por asumir
responsabilidades en el corto plazo. Muchos no descartan la posibilidad de ser padres o madres,

pero deciden posponer ese plan para el futuro.

Ambito geografico

Segun un informe de Kantar (2024) esta tendencia actualmente estd distribuida y abarca gran
parte del pais. Mds especificamente radica en las grandes urbes: con mayor intensidad en CABA
y Gran Buenos Aires, donde los costos, estilos de vida y oferta de servicios para mascotas son

mayores.

Por otra parte, en el mismo informe se revela que 8 de cada 10 argentinos —es decir, el 80 %—
tienen al menos una mascota en su hogar, con mayor presencia en el Gran Buenos Aires y en el
interior del pais. En la misma linea, se indica que mas del 78 % de los hogares argentinos
convive con un animal de compafiia. De hecho, de acuerdo a Rey (2025) “Buenos Aires se ubica
entre las ciudades mas “mascoteras” del mundo”, y en varias ciudades del pais ya hay mas

perros que nifnos menores de 14 afios segun el censo del 2022.

Volviendo a Kantar, indica que a su vez, impacta a hogares de niveles socioecondmicos medios y
bajos que también adoptan mascotas como forma de compaiiia afectiva, aunque en
asentamientos vulnerables la tenencia refleja necesidades antropoldgicas y culturales, no

siempre como “sustituto” directo de hijos.

Inicios de la tendencia

Chavez (2025) plantea que lejos de surgir de forma subita, la tendencia de los perrhijos y los
gathijos se desarrolld poco a poco. En los ultimos anos se intensificd debido a una serie de
factores como la postergacion de la maternidad o paternidad, la inflacidon y el aumento del costo

de vida.



A partir de este contexto, resulta clave observar la evolucién de la fecundidad entre 2001 y
2021: Un informe del Registro Nacional de las Personas de Argentina (RENAPER) (2023) muestra
como la fecundidad se mantuvo relativamente estable entre 2001 y 2014, pero luego descendid
con fuerza hasta 2021, ubicdndose por debajo de los 2,1 hijos por mujer desde 2018. La tasa
bruta de natalidad cayd un 52,8 % entre 1980 y 2020, con un descenso de nacimientos por cada

mil habitantes.

De acuerdo con Santana (2024) esta tendencia se fortalecié en la pandemia debido al
confinamiento y la necesidad de contencidon emocional provocaron una gran incorporacion de

las mascotas. Estimulando la humanizacion de los animales y su resignificacién como “hijos”.

Como impacta en la economia y en la sociedad

Por el lado del impacto en el sistema educativo, de acuerdo con Dillon (2023) “Entre 2014 y
2021, los nacimientos disminuyeron un 32 %, pasando de 777 012 a 529 794 recién nacidos”, lo
cual ya afecta la matricula en jardines y escuelas primarias. Segun la Asociacion de Institutos de
Ensefianza Privada de Argentina (AIEPA) (2025) la matricula en nivel inicial cayé un 18,2 % en
menos de 15 afos, y en las escuelas primarias se redujo 12,6 %, reflejando una caida estructural

en la cantidad de alumnos.

Siguiendo con Dillon, y respecto a lo econémico y de fuerza laboral, este habla de una
disminuciéon en la natalidad pone en jaque el crecimiento econdmico: hay menos personas
ingresando al mercado laboral. Adema3s, el envejecimiento poblacional genera presion sobre los
sistemas previsionales y de salud, con menos contribuyentes activos para sostener a un nimero
creciente de adultos mayores. En otras palabras, disminuye la proporcidon de quienes generan

ingresos y aumenta la de quienes dependen de ellos.

A su vez habla de que los costos de crianza son cada vez mas insostenibles. El cuidado de un

menor en Argentina se volvié econdmico y emocionalmente costoso: De acuerdo a Gonzalez



(2025), “Se estima que mantener a un nifio de entre 6 a 12 afios implica 515.984 pesos
mensuales en bienes y servicios, y otros 259.476 pesos si se cuantifica el costo del cuidado”.

Esto refuerza la tendencia a posponer o optar por no tener hijos.

Finalmente en relacién a los cambios en las estructuras familiares y en los modelos de consumo,
el costo de vida ha aumentado y los modelos familiares cambiantes han fortalecido la adopcién
de mascotas como elementos emocionales centrales en los hogares. Esto redefine las relaciones
familiares y genera nuevas oportunidades, y también desafios, para industrias relacionadas con
el cuidado animal, todo esto segun Dillon. Esto nos da hincapié para hablar sobre como esto
representaria una oportunidad para las industrias que puedan relacionarse o beneficiarse de
estos cambios y un desafio para aquellas como marcas para pafiales de bebés o relacionados

con el mundo de los ninos.

Por mas que esta tendencia esta tomando cada vez mas espacio dentro de los medios de
comunicacion, no lo esta haciendo asi en la agenda politica. Las politicas publicas para fomentar
la natalidad no han sido implementadas en Argentina: no hay incentivos estatales sostenidos ni
apoyos de cuidado familiar estructurados. Esto seguramente debido a la preponderancia de
otras problematicas que superan en interés publico como temas ligados a la economia vy

seguridad.

Fundamentos de la decision de no tener hijos

De acuerdo a Valls (2025), la tendencia de que cada vez mas adultos jovenes elijan tener
mascotas antes que hijos responde a un cambio profundo en las prioridades y en la forma de
construir los vinculos afectivos. Seglun explica, en un contexto de inestabilidad econdmica,
aumento del costo de vida y precariedad laboral, la crianza de un hijo se percibe como un
proyecto de alto riesgo y demanda, tanto en términos financieros como emocionales. En
cambio, una mascota brinda compaifiia, afecto y sentido de responsabilidad, pero con exigencias

mas acotadas y predecibles.
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Dentro del articulo de Valls, esta cita a la psicéloga Cuadrado (2025) plantea que “Cuidar y
proteger son habilidades instintivas del ser humano y dar y recibir amor, una necesidad con
multiples beneficios para el bienestar personal”. A su vez, la misma, comparte que, entre los
beneficios que sus pacientes identifican en tener animales en casa, se repite uno en particular:
“calma”. También Cuadrado agrega que cuando interactuamos con nuestras mascotas, nuestro
cerebro segrega oxitocina, un neurotransmisor clave en diversas funciones fisiolégicas vy
sociales, entre las cuales estdn la construccion de vinculos afectivos, la reduccion de los niveles

de cortisol y la regulacién emocional.

Por otro lado, Valls menciona que segun un estudio publicado en National Institutes of Health
(NIH), las mascotas podrian disminuir el estrés, mejorar la salud del corazén, ayudar a las
personas con sus habilidades emocionales y sociales, fomentar la responsabilidad y el

compromiso.

Ella sefiala que este vinculo ha evolucionado: la relacion “mascota—duefio” se ha transformado
en “hijo—papa” o “hijo-mama”, con dinamicas de cuidado muy similares a las de la crianza
humana. Esto se evidencia en actividades como el uso de ropa, zapatos, muebles, guarderias,
hoteles especializados, consultas con etdlogos, terapias de comportamiento y hasta
celebraciones de cumpleafios para mascotas. Ademas, en las grandes ciudades, este fendmeno
estd potenciado por estilos de vida mas individualistas y por la busqueda de una compaiiia
constante que no implique el compromiso vitalicio y las restricciones que implica la maternidad

o paternidad humana.

Capitulo 2

El anunciante: Natural Life

11



Fundada por Alfredo Paz, Natural Life es una cadena argentina de pet shops con un sitio de
e-commerce y presencia en locales fisicos; “Hace 35 afios nos dedicamos al cuidado de las
mascotas”(Natural-life.com.ar). Natural Life estd enfocada principalmente en la nutricién y el
bienestar de los animales. La marca se destaca por sus fdrmulas naturales, productos de alta

calidad, su compromiso con la salud y la felicidad de las mascotas.

Paz, apenas termind el colegio, a los 18 afios, abrid su primer acuario, en ltuzaingd, Provincia de
Buenos Aires. Hoy, casi tres décadas después, sigue liderando Natural Life. “Ofrecemos una
alianza estratégica para el veterinario, donde aportamos todo el know-how en el aspecto
comercial y la forma de hacer las cosas, con el plus de atencién que puede darle su dueno”,

asegura el empresario (2017).

Cartera de productos de Natural Life
Natural Life ofrece una amplia variedad de productos. Entre sus principales categorias se

encuentran:

e Alimentos: Incluye opciones para perros, gatos, peces, aves y reptiles. La marca
comercializa alimentos balanceados de terceros. Dentro de esta categoria se encuentran
snacks y complementos como productos secos, himedos y medicados, asi como galletas
secas, golosinas, huesos, orejas, y sticks dentales.

e Salud: Dentro de lo que corresponde a la salud de las mascotas, Natural Life provee de
antiparasitarios y medicamentos veterinarios como pipetas, comprimidos tipo Bravecto,
Frontline, sprays para pulgas y garrapatas, entre otros.

e Juguetes: El catdlogo incluye opciones con sonido, juguetes dentales, peluches, sogas y
pelotas.

e C(Casas y comederos: La marca también comercializa casas, cuchas, colchonetas,
indumentaria y moisés, asi como una variedad de accesorios: comederos, bebederos,
porta bolsas y transportadoras.

e |Indumentaria con una variedad de accesorios como correas, bozales, chapitas

identificatorias, collares y pretales.
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e Higiene: Dentro de lo que es la higiene y limpieza se ofrece arenas, shampoos,
ambientadores y productos de peluqueria y educacion.

e Servicios adicionales: Como valor agregado, Natural Life complementa su propuesta con
servicios y beneficios adicionales, como su club de fidelidad ClubNL, promociones

especiales, y opciones de delivery o click&collect.

Natural Life se posiciona como un pet shop integral y multimarca, ofreciendo a sus clientes una
de las carteras mas amplias del mercado argentino. Su propuesta incluye tanto lideres
internacionales como marcas nacionales especializadas, lo que le permite abarcar diferentes

segmentos de precio y calidad.

Dentro de su portafolio se encuentran marcas de alimentos balanceados y nutricion premium
como Royal Canin, Pro Plan, Eukanuba, Nutrique, Old Prince, Sieger, Vital Can (Balanced,
Complete, Therapy, Belcan), Dog Chow, Excellent, Optimum, Ken-L, Dogui, Raza, Maintenance,
Top Nutrition, Unik, Dog Selection, Fawna, Voraz, Magnus, Golocan, Gooster, Natural Meat,

Whole Earth Farms, Origen, Optimus, 7 Vidas, entre otras.

En la categoria de salud y cuidado veterinario, Natural Life comercializa marcas de referencia
como Bravecto, NexGard, Frontline, Advocate, Advantix, Revolution, Seresto, Simparica, Drontal,
Ecthol, Labyes, Zoetis S.R.L., Holliday Scott, Porvet, Profesional Vet, Provet, John Martin S.R.L.,

Brouwer, Agila, y mas.

La categoria de juguetes, accesorios y confort retne tanto cldsicos internacionales como KONG,
Trixie, GiGwi, Ferplast, Chuckit, JW, Dogzilla, AFP, Nerf, Flexi, Hagen, Catit, Ancol, asi como
marcas nacionales como Mundo Cucha, Dixon, Osspret, Cuzquitos, Dog Helios, Doggy Smile,
Bestia Peluda, Glam, Pacha, Lazy Dog, Lazy Cat, Bonelo, Toni Pets, entre otros fabricantes de

cuchas, indumentaria y accesorios.

Asimismo, Natural Life complementa su oferta con marcas de higiene, limpieza y suplementos

como CanCat, Pets Plast, Pafiopet, Dentalife, Dingo, Aquadent, Asurin, Dermosedan, Raid,
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Puppy Pads, Practicat, ademas de lineas de ambientadores, shampoos y productos

especializados en peluqueria y grooming como Le Salon Essential, Alya, GoPet, Easy, Moksha.

Este mix le permite a Natural Life atender tanto a consumidores que buscan productos masivos
a buen precio, como a quienes valoran calidad premium, innovaciéon y marcas internacionales

de prestigio.

Publico General

Variables demograficas
e Edad: de 20 a 55 anos
e Género: Indiferente

e Nivel socioecondmico: Medio Alto, Medio y Medio Bajo

e Residencia: Ciudad Auténoma de Buenos Aires y Gran Buenos Aires

Variables psicograficas

e Habitos: Los duefios suelen adquirir todo lo que necesita su mascota en pet shops de
forma habitual. Asisten con regularidad, principalmente para reponer alimento (entre
una y dos veces al mes), y complementan estas compras presenciales con pedidos online
y servicios de delivery. Ademas, llevan a sus mascotas al veterinario al menos una vez al
ano para vacunas, realizar controles y algunos pagan planes de salud animal.

e Personalidad: Expresan su afecto hacia sus mascotas sacandolas a pasear, incluso
después de un dia agotador. A su vez, ven a su mascota como un companero afectivo.
Compran juguetes, ropa o accesorios como forma de expresar carifio.

e Comportamiento de compra: Valoran rapidez, conveniencia y cercania. Prefieren tiendas
con delivery o con buena ubicacién. Prioriza productos esenciales (alimentos, higiene,

salud). Evalua costo-beneficio, promociones, marcas conocidas.

Target
De acuerdo a Kantar (2024) el 75 % de los duefios de mascotas en Argentina las considera

“como un hijo”, y este comportamiento es especialmente fuerte en mujeres menores de 50
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anos, de nivel socioecondmico medio y medio-alto, que viven en entornos urbanos. A partir de

esto se puede inferir el publico objetivo para Natural Life, este se trata de jovenes adultos y

adultos, de nivel socioeconémico medio-alto o alto, con un vinculo afectivo fuerte con sus

mascotas (principalmente perros y gatos).

A partir de un analisis comercial en la web y la observacidon de la cartera de productos, se

entiende que Natural Life apunta a: tutores urbanos de mascotas (perros y gatos como foco

principal), desde compradores sensibles al precio (bolsas grandes y marcas mas econdémicas)

hasta consumidores que buscan marcas premium y productos veterinarios.

Variables demograficas

Edad: de 24 a 35 afios
Género: Indiferente

Nivel socioecondmico: Medio Alto y Alto (C2 Y ABC1)f
Residencia: Principalmente zonas urbanas de CABA.

Nivel Educativo: Universitario o terciario completo/en curso.

Variables psicograficas

Habitos: Suelen reservarse momentos especificos del dia para compartir con sus
mascotas, realizando actividades como paseos, alimentacién, juegos y entrenamiento.
Llevan a sus mascotas a pet shops, veterinarios y paseadores premium, y suelen adquirir
snacks, juguetes, shampoos, camas y suplementos de calidad, principalmente a través
de compras online. Valoran especialmente la experiencia de usuario, el packaging y la
transparencia de la marca. Invierten emocionalmente y econdmicamente en el bienestar
animal: buscan productos naturales, organicos y sostenibles, ademas priorizan una
crianza responsable y consciente. Se informan, compran online y valoran marcas que
compartan sus valores éticos y de salud animal.

Personalidad: Son empdticos, afectivos y conscientes. Valoran el autocuidado y lo
trasladan al cuidado de sus mascotas. Desde su infancia conviven con animales (perros,
gatos, peces, etc). Cuando van de visita a otras casas siempre buscan saludar a las

respectivas mascotas y hablarles. La mascota es familia, compafiera emocional y muchas
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veces, el centro de su dia. Su perfil de consumidor se caracteriza por ser de vanguardia,
sociable, afectuoso e independiente, reflejando un estilo de vida moderno y consciente
del bienestar de sus mascotas. Son personas de vanguardia, sociables, afectivas e
independientes.

e Redes: Las redes sociales que mas utilizan en su dia a dia son Instagram, X, Tik Tok y
YouTube; ademas de apps diarias como WhatsApp y Mercado Pago. El contenido que
consumen usualmente son videos, memes y educativos sobre mascotas como lo es la
dieta BARF. Ademds, su Instagram estd lleno de historias con sus mascotas vy
probablemente tengan una historia destacada dedicada unicamente a ellos.

e Frases: “Mi perro es mi hijo, punto.”, “Le doy lo mismo que me daria a mi.”, “No es solo
una mascota, es parte de mi familia.”, “Me importa lo que consumo... y lo que le doy a
él también.”, entre otros.

e Comportamiento de compra: Se informan bastante antes de realizar una compra para
sus mascotas, principalmente cuando se trata de nutricién y medicamentos. A su vez,
también valoran la conveniencia por lo que suelen acceder a estos productos desde

distintos e-commerce.

Ubicacidn geografica y distribucién

Natural Life cuenta con distintas sucursales fisicas en Buenos Aires y alrededores. En Villa
Crespo, Congreso, Recoleta, Palermo, Avellaneda, Nufiez, Caballito, Paternal, Vicente Lopez,
Caballito, La Plata, Ballester, Mataderos y Devoto. Dentro de sus locales fisicos, Natural Life
ofrece servicios de bafio, peluqueria, veterinaria y adopcidon de animales. También realizan

eventos en fechas especiales como el dia del animal.

Medios

Mas alld de sus tiendas fisicas, Natural Life mantiene una presencia de forma activa en distintos
canales digitales para comunicarse con sus clientes. Su sitio web oficial Natural-life.com.ar,
funciona como su principal canal de ventas, ofreciendo una amplia gama de productos para

mascotas y servicios como envios a todo el pais con entrega a domicilio y retiro en tienda fisica.
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Esta plataforma permite filtrar todas las categorias de productos segun: la edad de la mascota,

tamanio, peso y rango de precios.

En cuanto a sus redes sociales cuentan con una cuenta de Instagram llamada @natural_life_pet
con 182.000 seguidores y 1.149 publicaciones al 18/08/25. Mientras que su usuario en

Facebook es @naturallifepet con mas de 96.000 seguidores.

Datos registrados por HypeAuditor acerca del Instagram de Natural Life: En agosto, la tasa de
engagement de @natural_life_pet fue de 0.02%. En comparacion con cuentas similares, esta

puntuacién es de nivel promedio.

A su vez posee un canal de YouTube con 238 suscriptores y 88 videos publicados al 18/08/25. El
contenido subido a esta plataforma se centraliza en avisos promocionales o videos informativos

y educacionales sobre los alimentos para mascotas.

Estas plataformas las utiliza para interactuar con la comunidad, promocionar productos,
anunciar eventos y compartir contenido relacionado con el bienestar de las mascotas. En la
descripcién de ambas cuentas y en su sitio web se encuentra su contacto de WhatsApp +54 9 11

5863-3129, teléfono fijo 0810-999-6288 y su mail para consultas online @natural-life.com.ar.

Origen y evolucién

La marca se origind en 1990 por ende posee 35 afios de trayectoria en el mercado de productos
de bienestar para mascotas. A su vez, la web muestra un recorrido hacia un formato omnicanal:
locales fisicos con servicios de bafio y peluqueria, e-commerce con promociones, y club de
beneficios. En los Términos la razén social aparece como parte de la operatoria (datos legales y

promociones).

Mision
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De acuerdo a la pdagina oficial de Natural Life (2025) (s.f), su misidn es: “Lograr que nuestra
comunidad comparta la misma pasién que nosotros por las mascotas y, de esta forma, seguir
fomentando el cuidado de las mismas. Continuar brindando la mejor atencién por medio de
personal capacitado para informar y cubrir las necesidades del cliente y su mascota con

productos de primera calidad”.

Vision

De acuerdo a la pagina oficial de Natural Life (2025) (s.f), su visidn es: “Las mascotas son nuestra
pasion. Trabajamos todos los dias para mejorar su calidad de vida, como asi también la relacion
con sus tutores mediante el traspaso de informacién util y la recomendaciéon de productos

adecuados.”
Filosofia
Continuando con la pagina oficial de Natural Life (2025) (s.f), su filosofia se centraliza en el

bienestar animal con enfoque en calidad, naturalidad y asesoramiento personalizado.

Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades

e Trayectoria sélida: mas de 35 afios en e Humanizacién creciente de las
el mercado argentino de pet shops, lo mascotas: el 75% de los argentinos
que refuerza la confianza y legitimidad considera a sus mascotas “como un
de la marca. hijo” (Kantar, 2024). Esto aumenta la

e Amplia cartera de productos para disposicidn a gastar en productos
perros, gatos, pequefios animales, premium y servicios personalizados.
reptiles y peces(alimentos premium, e Alianzas con marcas de alimentacién
accesorios, higiene y suplementos) BARF, ya que segun The Business

e Eventos en fechas especiales y Research Company (2025) los
experiencias pet friendly. alimentos crudos congelados,
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e Servicios de veterinaria y peluqueria. liofilizados freeze-dried y raw toppings
® Omnicanalidad con 42 locales en estan entre los de mas rapido
CABA, GBA y Rosario y sitio de crecimiento.
e-commerce. e Crecimiento de la categoria de ropa
® ClubNL (programa de beneficios): para mascotas.
fideliza clientes con promociones ® Expansidn digital: posibilidad de
exclusivas. mejorar engagement en redes
(actualmente bajo, 0,02%) para
capitalizar su comunidad mds grande
en volumen de seguidores (182.000
en Instagram).
Debilidades Amenazas
e Falta de interaccidn en redes sociales: ® Presencia de competidores en
al 17/09/25 cuentan con un Mercado Libre.
engagement rate del 0% en Facebook e Contexto econdmico argentino de
Y 2,94% en Instagram. inflacidn y caida del poder adquisitivo
® Bajo conocimiento la marca no es pueden frenar el consumo premium.
reconocida por el 60,2% de su target. ® Apariciéon de nuevos competidores
e Bajo engagement digital: 0,02% en locales y auge de tiendas online y
Instagram, muy por debajo de Lo Que marketplaces de nicho que compiten
Mastica Tu Mascota (0,24%) y con mejores precios o envios mas
MisPichos (0,22%). rapidos.
® Escasos y negativos comentarios en e Competencia consolidada: Puppis con
Google Maps. fuerte red fisica, MisPichos con
e Falta de presencia de todas las e-commerce puro y Lo Que Mastica Tu
sucursales en Google Maps. Mascota con alto engagement digital.
e Dependencia de marcas de terceros:

aungue amplia, gran parte del valor
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estd en marcas externas (Pro Plan,
Royal Canin), lo que reduce la

diferenciacion propia.

Angdlisis de precios

Para entender la estrategia de fijacién de precios de Natural Life se combinaron varias fuentes y
métodos: se relevaron directamente los precios publicados en su e-commerce para todas las
categorias, considerando tanto el precio de lista como el precio contado, las promociones
visibles (packs, descuentos por segunda unidad, cuotas y reintegros) y el programa de
fidelizacion ClubNL. Ademas, se analizaron los patrones de precios por kilo o unidad,
observando cédmo los productos premium tienen mayor costo por kg y los packs grandes
reducen el precio unitario, generando economia de escala. Se complementdé con benchmarking
de mercado y datos de consumo promedio por hogar para proyectar ticket mensual y anual. En
conjunto, esto permite concluir que Natural Life utiliza una estrategia dual. Esta intenta
mantener un precio de lista elevado para preservar la percepcién de valor, mientras que los
descuentos tacticos, packs y beneficios de fidelizacion estimulan la compra recurrente del

cliente.

Primero se detalla la estrategia de doble precio: cada producto muestra precio de lista y precio
contado (descuento inmediato pagando en efectivo/transferencia o 1 pago). Ej.: Royal Canin
Medium Adult 7,5 kg $77.644 lista y $65.997 contado. Es decir, posee una politica explicita,
“Compras en efectivo: 20% de descuento sobre precio de lista” (vigente hasta 31/12/25).
También publican reintegros bancarios (10 al 30%) y hasta 3 a 6 cuotas sin interés en fechas y
bancos definidos. Con respecto al Club de beneficios (ClubNL) incluyen un programa propio con
descuentos sefializados en géndola y activaciones mensuales. Por ultimo en relacién a las
promos por volumen o pack, Natural Life propone casos de “15 kg mas 3 kg” (bonificacion 20%

de contenido) y “35% OFF en la 22 unidad” en lineas premium.

Rangos de precio por categoria
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Alimentos para perros (seco)

e Super premium: Pro Plan Adulto Mediano 15kg + 3 kg — $159.995 (=$8.889/kg). Royal
Canin Medium Adult 7,5 kg — $65.997 (=$8.800/kg).

e Premium / mainstream: Excellent Adulto 15 kg — $84.250 (=$5.617/kg).

e Econdmico/masivo: Pedigree Adulto 21 kg — $54.962 (=5$2.617/kg).

El precio por kg sube con la propuesta de valor (marca o beneficio) y baja con el tamafio del
pack. En Royal Canin, por ejemplo, 3 kg = $9.887/kg, 7,5 kg = $8.800/kg, 15 kg = $6.280/kg. Esto
demuestra una clara economia de escala que empuja al ticket alto. Este analisis nos dice que la
estrategia dual que habla sobre el 20% contado mas bancos o cuotas les permite captar tanto al
comprador sensible al precio como al que prioriza fluidez financiera sin desgastar el “precio de

lista”.

Antiparasitarios

e Masticables: Bravecto 10-20 kg $35.920 (1 dosis/12 semanas — =511.973/mes).
NexGard 24—60 kg $44.021 (=544.021/mes).
e Pipetas: Frontline Plus perro 10-20 kg 4 dosis $50.248 (=5$12.562/mes).

Higiene

e Arena aglutinante: CanCat 10 kg $20.100 (=52.010/kg).
e Bafio/repelentes puntuales: ejemplos de liquidos o shampoos desde ~$2.760 contado

por frasco 60 ml.

Juguetes y accesorios

e Juguetes técnicos: KONG Wobbler M $35.322; frisbee Nerf ~$13.358. Arneses/correas
desde ~$5.247 hasta ~$71.841 en sets premium.

No se mencionan los demds analisis de precios de los peces, reptiles y aves.
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Anidlisis del gasto promedio anual por consumidor

De acuerdo con la Camara Argentina de Empresas de Nutricion Animal (CAENA) (2024), el
mercado argentino de pet food alcanza una producciéon y consumo estimados en 1.000.000 de
toneladas anuales, con un gasto total cercano a USD 1.500.000.000. Sobre esta base, y
considerando que un perro mediano consume en promedio 12 bolsas de alimento seco de 7,5
kg al ano (equivalente a una bolsa mensual), es posible realizar una estimacién a partir de los

precios de referencia del e-commerce de Natural Life.

Con un precio premium de $65.000 por bolsa, el gasto anual en alimento balanceado asciende a
$780.000 lo que representa alrededor del 88,94% del presupuesto total destinado a la
alimentacién. A ello se suman otros rubros de consumo complementario anuales: snacks
(572.000), suplementos ($10.000) y accesorios ($15.000), alcanzando un gasto total anual de
aproximadamente $877.000 por consumidor aproximadamente. Este es un resultado estimado
no teniendo en cuenta los gastos adicionales de servicios de salud, aseo y peluqueria, entre

otros.

Categoria Gasto ($/afio)

Alimento seco 780.000
Snacks 72.000
Suplementos 10.000
Accesorios 15.000
TOTAL 877.000

Figura N. 2: Analisis del gasto promedio anual por consumidor de comida de perro (2025).

Elaboracién propia basada en el sitio web de Natural Life.

Este nivel de inversién posiciona a Natural Life dentro de un segmento premium-alto, orientado

a un perfil de consumidor con mayor poder adquisitivo y predisposicidon a pagar mds por una
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calidad percibida. La estructura de gasto confirma que el alimento seco es el nucleo de la
categoria (mas del 80%), mientras que los snacks y suplementos, aunque con un ticket mas
bajo, logran un impacto acumulativo relevante por su frecuencia de compra. Los accesorios, en
cambio, no son recurrentes pero contribuyen a elevar el ticket promedio en momentos

puntuales.

Aunque el valor de los alimentos para gatos y perros suelen ser similares, se realizd el mismo

ejercicio para los felinos.

Alimentos para gatos (seco)

e Super premium: Royal Canin Indoor 7,5 kg — $64.997 (=$8.666/kg) o Pro Plan Adulto
7,5 kg — $61.250 ($8.166/kg)

e Premium / mainstream: Excellent Adulto 7,5 kg — $44.380 ($5.917/kg)

e Econdmico / masivo: Whiskas Adulto Carne 10 kg — $29.800 ($2.980/kg)

Al igual que en perros, el precio por kg baja con el tamafo del pack. Esto marca una economia

de escala que empuija al ticket alto y asegura fidelizacion en packs grandes.

Antiparasitarios para gatos

® Pipetas: Frontline Plus Gatos 3 pipetas — $23.940 (=57.980/mes) o Advantage Gatos
hasta 4 kg 4 pipetas — $26.880 (=56.720/mes)

El Ticket es mas bajo que en el alimento para perros, pero de compra recurrente

(mensual/trimestral).

Higiene

e Arena aglutinante: CanCat 10 kg — $20.100 (=$2.010/kg) o Sanicat Advanced 7 kg —
$15.200 (=$2.171/kg)

e Higiene puntual (shampoo, spray antipulgas): desde $3.500 frasco 100 ml.
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Snacks y golosinas

e Felix Snacks 60 g — $4.200 (=$70/g)
e Whiskas Temptations 85 g — $5.900 (=$69/g)

e Natural Life Snacks premium — $6.500 promedio.

Juguetes y accesorios

® Juguetes técnicos: ratones con catnip desde ~$4.000 hasta $10.000.
e Rascadores/casitas: $18.000 — $S40.000.
e Comederos premium: $12.000 — $25.000.

En el caso de los gatos, el alimento balanceado seco continda siendo el nucleo del gasto,
representando aproximadamente entre el 75% y el 80% del presupuesto anual de sus duenos.
Natural Life se posiciona en la franja premium-alta, con un precio promedio cercano a los
$8.000 por kilo, lo que refuerza su propuesta de valor orientada a consumidores con mayor
poder adquisitivo. A diferencia del mercado de perros, en gatos la arena sanitaria se convierte

en un gasto fijo mensual ineludible, con un peso significativo en la canasta total de consumo.

Capitulo 3

El mercado: Introduccién
Segun Paz (2017), fundador y CEO de Natural Life, “El rubro viene de muchos afios de
crecimiento, y a pesar de que la Argentina es el pais mas desarrollado del segmento en la

region, aun tiene mucho por crecer”(s.f.).

Composicion
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Natural Life participa activamente del mercado de los pet shops en Argentina, proporcionando
distintos productos y servicios que a su vez pertenecen a distintas categorias. Desde alimentos
balanceados para perros, gatos, animales pequefios, aves y peces, hasta accesorios, ropa,
snacks, farmacia y suplementos. Por lo tanto, Natural Life se relaciona directamente con el
mercado argentino de alimentos para mascotas.

Segin Mordor Intelligence (2024), el mercado se segmenta segun el tipo de producto
(alimentos, suplementos/nutracéuticos, golosinas y dietas veterinarias), el tipo de mascota
(perros y gatos) y el canal de distribucién (tiendas de conveniencia, comercio online, tiendas

especializadas y supermercados o hipermercados).

De acuerdo con Mordor Intelligence (2024), el mercado argentino de alimentos para mascotas
presenta un nivel de consolidacion moderado, ya que las cinco principales companias
concentran el 63,2% de la participacidn total. Entre los actores mas relevantes se encuentran
ADM, Agroindustrias Baires, Colgate-Palmolive Company (Hill's Pet Nutrition Inc.), Mars

Incorporated y Nestlé (Purina), mencionados en orden alfabético.

Continuando con Mordor Intelligence (2024), en cuanto a los canales de distribucion del
mercado de alimentos de mascotas en Argentina, los supermercados e hipermercados
mantienen una posicién dominante, representando el 23,8% de la distribucién de alimentos

para mascotas en 2022.

Las principales tiendas de mascotas como Puppis y MisPichos estan apostando por una mayor
presencia digital mediante el lanzamiento de nuevos sitios web e implementando innovadores
servicios de consulta en linea, demostrando la adaptacion de la industria a las cambiantes

preferencias de compra de los consumidores.

Analisis PESTEL

Factores politicos Factores socioculturales

e Regulaciones municipales y provinciales e Humanizacién de las mascotas: los
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para habilitacion comercial y sanitaria de

locales que venden alimentos para
animales, mascotas vivas, productos

veterinarios.

® Proyectos de ley para prohibir la venta de

animales en pet shops, estos ya tienen
vigencia en Espana y Chile.

® Los gobiernos y ONGs apoyan las

campanfas de adopcién y vacunacion. Los

pet shops que se suman como socios
obtienen mayor visibilidad y respaldo

institucional.

duefios cada vez mas las consideran
parte de la familia.

8 de cada 10 hogares declaran tener
mascota y 3 de cada 4 la consideran
como un hijo, de acuerdo con Blanco.
De acuerdo con Miguens (2025) hay un
creciente interés en razas pequeiias,
gatos. Este cambio puede afectar la
oferta de productos desde los tamafios

de alimento, hasta accesorios especificos.

Factores econdmicos

Factores tecnoldgicos

e Inflacion, politicas cambiarias que
afectan importaciones y precios.

e Crecimiento del mercado de alimentos
para mascotas: el tamafio del mercado
argentino fue $1.788.656.000.000 en
2024 y se estima crecerd un 2,42% para
el 2034.

e En cuanto a los precios, tener varias
lineas de producto con distintos rangos
(econdmico, estandar, premium) para
captar diversos clientes.

e Durante picos inflacionarios, los duefnos
de mascotas compran bolsas mas

grandes de alimento para ahorrar.

e Tecnologia aplicada a salud animal:

telemedicina veterinaria, wearables para
mascotas y apps para hacer el
seguimiento de salud.

Marketplaces como Mercado Libre para
expandir la comercializacion de
productos para mascotas.

Incorporacién de productos innovadores
como collares con GPS, bebederos
inteligentes y dispensadores automaticos

de comida conectados a apps.
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Factores ecoldégicos

Factores legales

e Creciente demanda de productos con
envases sostenibles, materiales
ecoldgicos e ingredientes naturales.

e Politicas internas de reciclaje,
reduccion de residuos en pet shops.

e Tendencias de Biologically
Appropriate Raw Food (BARF) y

organicas.

® SENASA, es la organizacién encargada
de regular el registro, fabricacion e
importacion de alimentos para
mascotas.

e Licencias municipales para comercio,
higiene, salud, uso de local comercial.

® Proteccion al consumidor, ofreciendo
garantias, devolucién, responsabilidad
por productos defectuosos.

e En caso de vender animales, cumplir
con regulaciones de tenencia 'y

bienestar.

Competencia

Natural Life compite en un ecosistema mixto compuesto por cadenas de pet shops con

presencia fisica (con un e-commerce especializado, servicio de delivery rdpido y marketplaces) y

grandes supermercados.

En el canal online hay jugadores como MisPichos, Timberline, Catycan y PetPlanet que disputan

precio y rapidez, mientras que cadenas con red de locales como Puppis, Lo Que Mastica Tu

Mascota o Natural Life compiten en servicio presencial, grooming y servicios de veterinaria.

Por ultimo, a nivel de industria, el mercado argentino de pet food estd en crecimiento y los

principales fabricantes son Mars, Nestlé Purina, Grupo Pilar/GEPSA segin Mordor Intelligence

(2024).
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Competencia directa

Comenzando por la pdgina oficial de Puppis (2025), esta es una cadena con una amplia red de
sucursales, cuenta con 42 locales en Argentina mas su e-commerce. A su vez, tiene una fuerte
experiencia en tienda, gracias a su hospital veterinario integrado y servicios de bafio vy
peluqueria. Es uno de los players con mayor visibilidad offline. Su principal fortaleza es ser una
marca reconocida con red fisica y servicios veterinarios. Cuenta con precios premium en algunas
lineas y sus sucursales se encuentran en AMBA principalmente, ademas realizan envios a todo

el pais, al igual que Natural Life.

Con respecto a MisPichos, este es un player nativo digital enfocado en delivery on-demand
(envio en el dia) y suscripciones. Se posiciond rapido como referencia de conveniencia en CABA

y GBA. Excelente para capturar usuarios que priorizan rapidez y precio.

También compite con un shop llamado Lo Que Mastica Tu Mascota, pet shop regional, origen La
Plata. Es un player con tienda online, presencia en marketplaces como MercadolLibre e
infraestructura fisica (varias sucursales en La Plata y alrededores). En su web y redes muestran
listado de sucursales y comunicados de apertura en ciudades como Quilmes y City Bell, lo que

indica una expansion regional activa.

Otros pet shops mas pequefios son Timberline, Bacanes, Plus Pet, Catycan, PetPlanet, PetCo
Market, Timoteo, Mascotas Ya, entre otros. Estos son sitios o cadenas regionales que venden
online mas que en locales. Su fortaleza es la especializacidén local y, en algunos casos, precios
competitivos y atencidon personalizada. Se incluyen en este listado a las tiendas locales u
independientes, esa gran cantidad de pet shops con fuerte presencia en barrios (servicio

personalizado, peluqueria, veterinaria), muy relevantes a escala micro-territorial.

Competencia indirecta

Estos no son pet shops puros, pero capturan gran parte de las ventas de alimentos y accesorios
por precio o conveniencia.

Iniciando con los marketplaces, como competidor indirecto principal se encuentra

Mercadolibre con busquedas, comparadores de precio y vendedores que capturan mucha
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demanda y volumen de ventas. Con respecto a los supermercados o Hipermercados como
Carrefour, Coto, Jumbo, etc., al vender marcas masivas a precios promocionados logran
competir en volumen y frecuencia de compra. Por otro lado, entre los competidores clave se
destacan las veterinarias y clinicas, que tienen un rol relevante en el dmbito de la salud, ya que
comercializan antiparasitarios, prescriben recetas y ofrecen productos especializados
recomendados directamente por profesionales. Por ultimo con respecto a los fabricantes y
marcas se encuentra Mars, Nestlé Purina, GEPSA o Grupo Pilar, las cuales algunas tienen canales

propios de venta o acuerdos con retail y distribuidores.

Participacion de mercado

Si bien no existen datos oficiales sobre la participacién de mercado de Natural Life, es posible
inferirla combinando y comparando con su competencia directa el nimero de seguidores en
redes, su engagement y cantidad de tiendas fisicas. Esto se debe a que, en un mercado
altamente digitalizado y con fuerte presencia de e-commerce, las métricas de comunidad vy
fidelizacion online funcionan como indicadores indirectos de la fuerza de marca y del alcance
comercial. A su vez, la red de locales fisicos sigue siendo un factor determinante, ya que asegura
una amplia presencia en distintas zonas y un mayor volumen de ventas. De esta manera, la
relacién entre presencia digital seguidores, engagement y presencia fisica (tiendas) permite
construir una estimacion bastante confiable del share de cada competidor en el mercado de pet
shops premium en Argentina. Se realizd el analisis teniendo en cuenta como competencia

directa a Puppis, Lo Que Mastica Tu Mascota y Mis Pichos.

Puppis

Puppis cuenta con 42 tiendas fisicas vy, al 4/9/25, reiine 92.200 seguidores en Instagram, donde
acumula 4.551 publicaciones. Al analizar las ultimas cinco publicaciones, se observa un
promedio de 34,8 interacciones y un engagement rate del 0,08%. En Facebook, la marca alcanza
los 163.462 seguidores a la misma fecha; sin embargo, sus ultimas cinco publicaciones
registraron un promedio de apenas 1,4 interacciones, lo que se traduce en un engagement rate

del 0,00%. En YouTube tienen 1.770 seguidores, 194 videos publicados al 4/9/25 y un promedio
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de 12.422,6 interacciones en sus Ultimas cinco publicaciones, obteniendo un engagement rate
del 0,12%. Finalmente en Tik Tok registran 8682 seguidores, a la misma fecha y un promedio de
446,4 interacciones en sus Ultimas cinco publicaciones y un engagement rate del 6.15%.

Esto sugiere que, a pesar de su fuerte presencia territorial y su alto reconocimiento de marca,

su comunidad digital interactia poco en relacién con su tamaiio.

Mis Pichos

En contraste, MisPichos, el cual funciona exclusivamente como tienda online, muestra un
desempefio digital mucho mas eficiente: con 45.100 seguidores al 4/9/25 y 323 publicaciones. A
su vez, en sus Ultimas cinco publicaciones se presenta un promedio de 24,2 interacciones. De
esta forma logra un engagement rate de 0,22%, lo que evidencia una estrategia de contenido
mas efectiva en la generacidon de interaccidn, incluso sin locales fisicos que refuercen la
experiencia de marca.

En Facebook, la marca al 4/9/25 tienen 37.000 seguidores, aun asi no cuentan con ningun tipo
de interaccidén en sus ultimas cinco publicaciones, traduciéndose en un engagement rate del
0,03%. En YouTube a la misma fecha cuentan con 13 suscriptores, 19 videos y un promedio de
982,8 interacciones en sus sus Ultimas cinco publicaciones, obteniendo un engagement rate del

0,03%.

Natural Life

Por su parte, Natural Life, al 20/8/25, cuenta con 42 sucursales fisicas, 182.000 seguidores en
Instagram, 1.149 publicaciones y una tasa de engagement de 0,02%. Aunque es la marca con
mas seguidores en Instagram, es la que recibe menos interacciones. Su comunidad crece en
cantidad, pero no en participacién.

En Facebook, la marca al 4/9/25 cuenta con 96.000 seguidores y un promedio de 6.6
interacciones en sus ultimos cinco posteos, obteniendo un 0% de engagement rate. Por otro
lado, a la misma fecha en YouTube tienen 238 suscriptores, 90 videos y un promedio de
interacciones de 15.083 en sus ultimos cinco videos, logrando un engagement rate del 2.94%.
Finalmente, en Tik Tok a la misma fecha poseen 1326 seguidores y un promedio de 3.160,4

interacciones en sus ultimos cinco posteos, consiguiendo un engagement rate del 7,2%.
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Lo Que Mastica Tu Mascota

Finalmente, Lo Que Mastica Tu Mascota, con 46.400 seguidores en Instagram al 4/9/25, 603
publicaciones y un promedio de 1.074,4 interacciones en sus ultimos cinco videos, alcanzando
un engagement rate de 0,24%.

En Facebook, cuenta con 23.000 seguidores y en sus Ultimas cinco publicaciones un promedio
de 4,2 interacciones, las cuales se traducen en un engagement rate del 0,05%. Ademas en
YouTube la marca a la misma fecha tiene 28 suscriptores, 7 videos y un promedio de 566,4
interacciones en sus ultimas cinco publicaciones. Por ultimo en Tik Tok cuenta con 233
seguidores y teniendo en cuenta sus uUltimas cinco publicaciones tiene un promedio de 1074,4

interacciones, es decir un engagement rate de 7,2%.

Participacion de mercado estimada

A partir de estas tres variables clave red de locales fisicos, comunidad digital (seguidores) y nivel
de engagement se compararon los estimados de la participacion de mercado de cada marca se
obtiene: Bajo este enfoque, Natural Life se posiciona como lider con un share estimado del
44,9%, seguida de cerca por Puppis con el 38,8%. Mds atrds aparece Lo Que Mastica Tu
Mascota, que gracias a sus 13 sucursales y buen desempefio digital alcanza el 15,4%, mientras

gue Mis Pichos, sin tiendas fisicas, queda relegada con apenas un 0,8%.

Para el célculo se sumé los seguidores por marca (Instagram + Facebook + YouTube + TikTok) y
se calculd el engagement promedio como la media simple de los engagement rates por

plataforma. Ademas, se realizé una ponderacién de las variables de la siguiente manera:

e Tiendas fisicas — peso 40%
e Seguidores totales — peso 30%

e Engagement promedio (media de plataformas) — peso 30%

Se otorgd un 40% al numero de tiendas fisicas, dado que la capilaridad territorial sigue siendo el
principal motor de ventas y un indicador directo de la capacidad de distribucién. Los seguidores
en redes recibieron un 30%, ya que reflejan el alcance digital y la construccién de comunidad.

Finalmente, el engagement promedio también se ponderd en 30%, porque mide la calidad de la
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relacién con la audiencia y anticipa la fidelizacion futura. Esta combinacién busca equilibrar la

fuerza de la presencia fisica con la relevancia digital de cada marca.

Volumen del mercado

Segun Forbes (2024), el valor del mercado de pet food en Argentina se estima en
$2.051.250.000.000 ese afio, con proyeccidon de $2.366.777.500.000 en 2025 y crecimiento
proyectado a doble digito en los préoximos anos. A su vez, de acuerdo con la investigadora de
mercado Mordor Intelligence (2024) “El mercado argentino de alimentos para mascotas se
estima en USD 1.500 millones para 2024, con una proyeccién de alcanzar USD 3.150 millones en

2029, lo que implica un crecimiento anual compuesto del 16% durante este periodo”(s.f.).

Market Size in USD Billion

CAGR 16.12%
USD 3.65B
USD1.73B
2025 2030

Figura N. 2: Proyeccion del mercado argentino de pet shops entre 2025 y 2030
Fuente: Mordor Intelligence (2024) Mercado Argentino de alimentos para mascotas analisis de
tamafio y participacion: tendencias de crecimiento y prondsticos hasta 2030. Recuperado de

https://www.mordorintelligence.ar/industry-reports/argentina-pet-food-market

Ademas Mordor Intelligence (2024) plantea que el segmento de perros representa
aproximadamente el 71% del mercado en 2024, impulsado por la creciente humanizacién de las

mascotas y la demanda de alimentos premium.
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Tendencias
De acuerdo a Mordor Intelligence (2024),el mercado de alimentos para mascotas en Argentina
crecera un 15,7% anual, debido al mayor uso de alimentos comerciales, la humanizacion de las

mascotas y el aumento de su poblacién.

Value of Pet Food by Pet Type, USD, Argentina, 2017 - 2029
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Figura N. 3: Value of Pet Food by Pet Type, USD, Argentina, 2017-2029
Fuente: Mordor Intelligence (2024) Mercado Argentino de alimentos para mascotas analisis de
tamano y participacion: tendencias de crecimiento y prondsticas hasta 2030. Recuperado de

https://www.mordorintelligence.ar/industry-reports/argentina-pet-food-market

Mordor Intelligence (2024) también comenta que los tutores estan pasando de la comida casera
a la comida comercial para mascotas en el pais. Los perros son una parte importante de la
poblacion de mascotas del pais, ya que representaron el 23,1% en 2022, mientras que los gatos
representaron el 10,3%. Existe una tendencia creciente hacia los productos alimenticios para
perros de primera calidad. Los otros animales incluyen aves, pequeiios mamiferos, roedores y
peces ornamentales. Estos tienen necesidades nutricionales Unicas que deben satisfacerse

mediante productos alimenticios especializados para mascotas.

A su vez, de acuerdo con The Business Research Company (2025) el mercado global de raw pet

food (BARF), es decir alimentos crudos para mascotas se estima en $5.032.891.200.000 para
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2024, y proyectan que crezca a $5.773.150.000.000 en 2025, con una tasa anual compuesta
(CAGR) del 14,8 % entre esos afios.

Por otro lado, de acuerdo con Della Vecchia (2023), un 29% de los dueiios en pet shops gasta en
juguetes y ropa para sus mascotas, y entre los mas jovenes de 25 a 34 afios ese numero
asciende al 41%. Asimismo, en épocas especiales, celebraciones y vacaciones, el 46% suele

comprar un regalo para su mascota.

De acuerdo con Fortune Business Insights (2025), el mercado global de ropa para mascotas
presenta un crecimiento sostenido: fue valuado en $7.606.700.000.000 en 2023, se estimé que
alcanzaria los $7.914.825.000.000 en 2024 y se proyecta que llegard a $12.270.075.000.000
para 2032, con una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 5,6% durante el periodo de
prondstico. En linea con esta tendencia, Garbers (2024) sefiala que dentro de Mercado Libre la
categoria “ropa” figura entre las destacadas en el apartado de Mascotas. Este fendmeno se
explica por el avance de la humanizacidn de los animales de compaifiia, que impulsa la demanda
de indumentaria para perros no solo con fines estéticos, sino también como proteccién frente a

condiciones climaticas como frio, lluvia o sol y en ocasiones especiales.

Actualmente, marcas de ropa como Adidas y Las Pepas (observacion directa, 2025) estan
explotando esta tendencia. Presentando colecciones destinadas Unicamente a las mascotas.
Adidas Originals en mayo del 2025 presentd una capsula para mascotas en Shanghai, China. La
coleccidn incluye camisetas estilo Cali Tee, collares de cuero con detalles metdlicos y bolsos de

transporte con ventanas de ventilacion.

Este lanzamiento de Adidas valida la tendencia de la moda para mascotas, mostrando que
marcas reconocidas estan invirtiendo en este segmento. Aunque la coleccién es exclusiva para
China, su lanzamiento ha generado gran interés en redes sociales y medios de comunicacion, lo

gue indica un potencial de expansién global.
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Figura N. 4: Campaiia Adidas Originals Fuente: Bindemann (2025) adidas Originals lanza una
coleccidn exclusiva para mascotas. Recuperado de
https://www.gq.com.mx/articulo/adidas-originals-pets-collection-2025-caracteristicas-precio-di
sponibilidad
En Argentina la marca de ropa Las Pepas cuenta con una seccidn dedicada exclusivamente a las
mascotas. Esta linea no solo ofrece prendas, sino también accesorios completos para paseos,

consoliddandose como una propuesta integral para duefios que buscan vestir a sus mascotas con

estilo.

Figura N. 5: Las Pepas coleccion indumentaria para mascotas. Fuente: Las Pepas (2025)
Recuperado de
https://www.laspepas.com.ar/ar/pets/vestido-guau-negro-09?srsltid=AfmBOoqHal7F-ILevtumPI
3UsoQOkJ6uo7VZoBIPjPjq7uQS3uDfYZa6
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Capitulo 4

Comunicacion: Introduccion
El propésito del siguiente punto es analizar en su totalidad la comunicacidn de Natural Life para
poder asi comprender su sistema de medios, lenguaje, estética, tono y personalidad

comunicacional, analizando a su vez su historial de comunicacion.

¢Qué comunica Natural Life?

De acuerdo con lo expresado en su sitio web, Natural-life.com.ar (s.f.) se presenta como la
tienda online lider en Argentina, con cobertura de envios a nivel nacional. Asimismo, la marca
afirma ser “mucho mds que un pet shop”, definiéndose como un espacio integral donde los
clientes pueden encontrar todo lo necesario para cuidar, mimar y disfrutar junto a su mascota.
Si bien la marca ofrece productos y servicios para pequeiios animales, reptiles y aves, su

contenido se orienta principalmente a perros y gatos.

La estrategia se organiza en torno a tres pilares de comunicacién, destacdndose uno de caracter
tactico, enfocado en la promocidn de ofertas, sorteos y descuentos asociados a fechas clave
como lo son: el dia del veterinario, dia de la nifiez, dia del perro, etc.
.'5 natural_life_pet ol
""NUTRICION
conCUIDADO

Con la compra de cualquier bolsa de
Pedigree de 21 kg llevate DE REGALO
una chapita con el nombre

de tu mejor amigo.

Figura N. 6:Posteo de Natural Life Fuente: Natural Life (2025) Recuperado de

https://www.instagram.com/natural_life_pet/
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FELIZ DIA
SOLO A ELLOS...

I

Figura N.7: Posteo de Natural Life Fuente: Natural Life (2025) Recuperado de

https://www.instagram.com/natural_life_pet/

El segundo pilar busca contar las historias de las mascotas, especificamente de perros y gatos
qgue fueron rescatados por distintas organizaciones de rescate, rehabilitaciéon y adopcion como
lo son: Patitas Al Rescate y My Petss App. Natural Life suele difundir de forma regular los
distintos casos de asociaciones civiles, donde los usuarios documentan su experiencia

rescatando animales y cémo aportan desde sus servicios de veterinaria.

Figura N.8: Posteo de Natural Life Fuente: Natural Life (2025) Recuperado de

https://www.instagram.com/natural_life_pet/
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Por ultimo, brindan contenido puramente educacional sobre cémo cuidar a las mascotas. Desde
como proteger a las mascotas de las pulgas y garrapatas hasta los componentes de ciertos

alimentos balanceados.

Sistema de medios
La comunicacién de Natural Life estd centrada en los medios digitales, con presencia en
Instagram, Tik Tok, Facebook y YouTube. Ademas cuenta con comunicaciones en su

e-commerce.

En Instagram y Facebook suelen compartir contenidos en formato de reels y carruseles. Suelen
comunicar principalmente las promociones, descuentos, fechas especiales, contenido
educacional sobre la composicién de alimentos balanceados y entrevistas a profesionales como
nutricionistas. En cambio, en Tik Tok optan por un tono mas informal, con chistes, memes,

utilizando trends y hasta entrevistas en la calle.

Con respecto a la cantidad de seguidores en cada red obtenidos el primero de septiembre
(2025), en Instagram Natural Life tiene 182.000 seguidores, en Facebook 96.000 seguidores, en

Tik Tok tiene 1325 seguidores y en YouTube 238 suscriptores.

Segln la responsable del area de marketing de Natural Life, la marca pauté en diversos medios
tradicionales. En radio, tuvieron presencia en Rivadavia, Metro y Radio 100, donde realizaron
acciones de PNT acompafiadas de sorteos de bolsas de alimento para mascotas. En prensa
escrita, apostaron a Clarin e Infobae, mientras que en los meses de junio y julio llevaron su

comunicacion a las salas de cine, especificamente en funciones de peliculas infantiles.

En television, la pauta se concentré en programas como La Pefia del Morfi y El Diario de
Mariana. Sin embargo, aclararon que actualmente no invierten en via publica, ya que la
estrategia mas efectiva resultd ser la colaboracidon con influencers, superando incluso el

rendimiento de las campafas en medios tradicionales.
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é¢Cuando se comunica?

La comunicacion de Natural Life se concentra, en gran medida, en mensajes de caracter
promocional, como descuentos y beneficios vigentes durante la semana o el mes. Si bien
también incorpora contenidos vinculados a fechas especiales (como el Dia del Perro o Pascuas)
y al bienestar animal, estos suelen ocupar un lugar secundario frente al énfasis en las
promociones. Este enfoque genera una presencia constante pero con un tono
predominantemente comercial, lo que puede fortalecer el posicionamiento de la marca como
accesible y conveniente, aunque al mismo tiempo limita la construccién de un vinculo mas

emocional o aspiracional con su comunidad.

.PROMOS T ; :
|MPARABLES |[~/'|)P’ZFORXBC|)_ZS El HoT WEEK iCUIDAATUMESORAMIGO! || J\ o 2 oy ME JOR AMIG AHORRASY
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YMUCHOMAS oo

iPROMOS . jPROMOS . iNOS EXTENDEMOS, . Dale atu Mejor Amigo . . Elegiy Ahorra con Garra
IMPARABLES! *Ml Ello.. ~ IMPARABLES! #Ml Ello.. ~ Hot Week con todo! /... lo mejor. Encontr.. ' Tumejor Amigote ...

346 visua nes 528 visualizaciones 308 visualizaciones 604 vi nes 332v ciones 301 visualizaciones

Figura N. 9: Recopilacién de YouTube Shorts de Natural Life (2025)
Fuente: Canal de YouTube de @NaturalLifePet. Recuperado de

https://www.youtube.com/@NaturalLifePet

A su vez, suelen comunicar o realizar eventos virtuales como LIVES acerca del cuidado de las
mascotas o con colaboraciones con marcas especificas a modo de promocionar nuevos
alimentos. Estos suelen realizarlos con frecuencias bajas, por ejemplo en el 2025 no han

realizado ninguno aun, pero durante el 2024 hicieron mas de 5 videos.
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Figura N. 10: Recopilacién de LIVES y eventos virtuales de Natural Life (2025)
Fuente: Canal de YouTube de @NaturalLifePet. Recuperado de

https://www.youtube.com/@NaturalLifePet

Natural Life mantiene una frecuencia comunicacional alta y sostenida en el tiempo, con mas de
1.100 publicaciones en Instagram hasta agosto de 2025, lo que refleja un promedio de 2 0 3
publicaciones por semana. Sin embargo, a pesar de este volumen de publicaciones, la
efectividad del engagement es baja (0,02%), lo que sugiere que la frecuencia no siempre esta
acompanada de interacciones profundas con la comunidad. En otras palabras, la marca
comunica mucho, pero todavia tiene la oportunidad de trabajar en un mayor impacto

cualitativo que transforme su constancia en vinculos mas fuertes con sus seguidores.

Identidad visual

El logotipo de Natural Life se caracteriza por ser sencillo y transmitir de manera directa los
valores centrales de la marca: naturaleza, confianza y cercania emocional con las mascotas. Esto
lo hace a través de la organizacion de los elementos en el disefio. Por una parte, se encuentra la
figura de un perro y gato mirandose uno al otro, los cuales estan encerrados por una silueta de

una huella de animal.

Nuevamente estd presente el uso del color azul predominante le otorga una impronta

institucional y profesional, asociada a la confianza y la seguridad.

En cuanto a la tipografia del isologo, se combinan dos tipografias, por un lado el nombre de Ia

marca esta escrito en una tipografia cursiva de estilo caligrafico, que enfatiza la naturalidad y un
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caracter artesanal. En contraste, su slogan “Apasionados por tu mascota” utiliza una tipografia

sans serif, que aporta claridad, profesionalismo y un tono mas racional.

s

Natural Life

APASIOMADDS POR TU MASCOTA

Figura N. 11: Isologo de Natural Life. Fuente:Natural Life (s.f) . s.t Recuperado de:

https://www.linkedin.com/company/natural_life/posts/?feedView=all

La eleccidn tipografica refuerza el posicionamiento de Natural Life como un petshop apasionado
por el cuidado integral y natural de las mascotas, con una identidad cercana pero también

confiable y profesional.

Formatos y estilos

Natural Life construye su identidad visual y comunicacional a partir de una estética cdlida,
cercana y coherente en todos sus canales digitales. Con respecto a su paleta de colores esta
tiene predominio de celestes, azules suaves y acentos en color blanco o gris claro. Esto
transmite calma y confianza. El tono grafico se complementa con tipografias limpias y legibles,
mayormente sans serif, que refuerzan modernidad y claridad. Los textos en creatividades
digitales suelen ser breves, directos y cdlidos, con un enfoque en lo emocional: frases como

“iCuida a tu mejor amigo!”.
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Figura N. 12: Recopilacién de ultimos posteos de agosto en la cuenta de Instagram de Natural
Life (2025) .Fuente: Instagram de Natural Life
Recuperado de https://www.instagram.com/natural_life_pet/

Paleta de colores

El uso predominante del azul en la identidad visual de Natural Life no es casual, sino una
decisiéon coherente con los valores que la marca busca transmitir. Desde la psicologia del color,
el azul se asocia directamente con la confianza, la calma, la responsabilidad y el cuidado,
cualidades esenciales para una empresa que se dedica al bienestar de las mascotas. Este color
genera una sensacion de seguridad y estabilidad en los tutores, transmitiendo que la marca es

un aliado confiable para la salud y la felicidad de sus animales.

#0c88c7 #164193

Figura N. 13: Imagen de elaboracién propia en base a la confrontacion con canva.com

Fuente:Canva (2025). Recuperado de https://www.canva.com/
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En términos institucionales, el azul es un color frecuentemente elegido por compaiiias que
desean proyectar seriedad, profesionalismo y solidez. Refuerza la idea de que detrds del vinculo
emocional con las mascotas existe un respaldo serio, seguro y comprometido con la calidad de

los productos y servicios.

Lenguaje y tono verbal

El lenguaje de Natural Life se caracteriza por un tono emocional y empatico, que busca generar
cercania y destacar el vinculo afectivo entre las mascotas y sus tutores. Los mensajes transmiten
amor y pertenencia, reforzando la idea de que las mascotas son parte de la familia. Frases como
“Tu mascota es mds que un amigo, es un miembro de la familia” reflejan esta orientacion

afectiva y cercana.

Al mismo tiempo, la comunicacién es inclusiva y cotidiana, apelando a situaciones reales y
experiencias compartidas por los tutores de mascotas en su vida diaria. El tono es amable,
positivo y accesible, con ejemplos que incorporan roles familiares de manera célida, como

“Papd también es quien acaricia pancitas y llena platos de alimento”.

Finalmente, el estilo de la marca también se distingue por ser didactico y afectuoso,
combinando la entrega de informacién util con una voz cercana y amigable. Esto se refleja
especialmente en sus blogs y publicaciones educativas, donde el contenido se presenta en

forma de consejos practicos, siempre desde un enfoque de cuidado y bienestar.

43



Capitulo 5

Investigacion: Introduccion

En el préximo capitulo, se profundizard en los hallazgos derivados de nuestra investigacion

de campo. El andlisis de estos datos constituird un elemento fundamental que serd utilizado

para fundamentar la planificacion de nuestra estrategia de comunicacioén.

Investigacion cualitativa

Hallazgos de las entrevistas en profundidad

Considera que su perro es: “El mas importante de la familia y el que tiene permitido
gastar toda su plata y hasta la que no tiene.”

“En el trabajo estoy pensando en cuando termina para poder sacar a pasear a mi perro”
“No ubicaba Natural Life. Igual siempre voy a pet shops: me gusta que haya alguien que
esté bien informado y me pueda asesorar.”

“Si el pet shop tiene veterinaria suma muchos puntos, sé que si le pasa algo a mi perro
lo puedo llevar ahi.”

“Mi pet shop favorito es Lo Que Mastica Tu Mascota: me queda cerca, tiene variedad y
afuera tienen un comedero con comida para los perritos.”

“Me gustaria que algun pet shop tenga una suscripcidon mensual para que me manden el
alimento a casa; siempre me lo olvido y tengo que salir de casa a ultimo momento.”
“Cuando me lesioné, la Unica mi perra fue la Unica que estuvo literal todo el tiempo al
lado mio, cuiddndome.”

“Compro mucho en Puppis, pero nunca voy al local siempre pido por Rappi.”

“Mi perra rechaza mucho el alimento balanceado, lo Unico que acepta es Pro Plan, nada
mas.

“Voy a Puppis, porque tiene peluqueria asi mi perra ya puede conocer al peluquero de
antes y no tiene tanto miedo.”

“Cuando le festejo el cumpleafios a mi perra le compro snacks, juguetes y ropa, claro.

Ahi también invito a mis amigos con mascotas para que estén en el cumple.”
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® “Solo voy al local presencial, cuando le compro ropa a mi perra.”
® “Son cosas distintas. No me imagino teniendo un hijo ahora, pero si me gusta tener
conejos. Me llenan de amor sin que eso signifique la responsabilidad de criar un ser

humano.”

Investigacidn cuantitativa

Encuestas

Para la investigacion cuantitativa se utilizé el método de encuestas, disefiadas especificamente
para el publico objetivo previamente mencionado: personas que eligen tener perros o gatos en
lugar de hijos y los tratan como tales.

Se planted un total de 27 preguntas para posteriormente inducir el nivel socioecondmico, el

comportamiento de compra y la percepcién de Natural Life.

Principales datos

El 70,2% de las personas encuestadas considera a su mascota como un hijo.

® El75% no reconoce el nombre Natural Life como un pet shop.

e FEl 62,3% de las personas encuestadas se enteran de los alimentos para las mascotas por
recomendacion de su veterinario.

e FEl 74,3% de los encuestados suele comprar alimento para sus mascotas en pet shops,
desde su tienda fisica.

® EI52,5% de los encuestados compra Pro Plan mientras que el 43,2% compra Royal Canin.

e El pet shop con el que los encuestados estdn mads familiarizados es Puppis, por un 74,8%.

® EI68% de los encuestados no conoce a Natural Life.

e El 71,9% de los encuestados afirman que lo que mas valoran de Natural Life es la

variedad de productos.
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Capitulo 6

Estrategia de comunicacion

Tipo de campana: Campaiia de posicionamiento de Natural Life como la cadena de pet shops
premium mas confiable y cercana.

Descripcidn del target

El target para esta campafia para Natural Life estd conformado por jovenes adultos y adultos (24
a 35 afios), principalmente de nivel socioeconémico medio y medio-alto, residentes en entornos
urbanos como CABA, con formacién universitaria o terciaria. Son tutores de perros y gatos a
guienes consideran parte de su familia, invierten emocional y econémicamente en su bienestar
y buscan productos de calidad, naturales y sostenibles.

Oportunidad de comunicacion

El 75% de los tutores considera a sus mascotas “como un hijo”, lo que genera una fuerte
demanda emocional y también un mayor gasto promedio en productos premium.

Duracidon de la campafia

La campanfa durara 3 meses.

Localizacion de la campaia

La campaia se desarrolla en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y en el Gran Buenos Aires.
Buyer persona

Nombre: Amalia Rodriguez

Variables demograficas:
Edad: de 26 afios
Género: Femenino

e Nivel socioecondmico: Medio Alto
e Residencia: Devoto, Ciudad Auténoma de Buenos Aires
e Nivel Educativo: Universitario o terciario completo/en curso.
e Profesion: Psicéloga
Variables psicograficas:
e Habitos: Actualmente trabaja como psicéloga, en un estudio compartido y le pregunta a

sus pacientes si les molesta que su gato escuche, porque para ella, él es uno mas.
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Ademas, en su departamento tiene rincones pensados para sus animales: una cama
junto al escritorio del gato y una alfombra especial en el living para que su perro
descanse mientras ella atiende pacientes online.

Amalia es muy apasionada en su trabajo, sin embargo a veces hace demasiadas horas
extras y después no tiene tiempo de sacar a pasear a sus mascotas.

Personalidad: Se rie facil, pero también tiene un lado introspectivo. Le encanta analizar
los gestos y conductas, incluso de sus mascotas.

Es relajada e indecisa, dueia de un perro y un gato suele resolver todos los conflictos
gue se pueden presentar entre estos como si se tratara de una madre con sus hijos.
Amalia también tiene un lado creativo, ya que suele inventar juegos caseros para
entretener a sus mascotas y disfruta grabarlos para subirlos a sus historias de Instagram.
Comportamiento de compra: Antes de probar algo nuevo, busca marcas con reputacion
solida o recomendaciones de la comunidad pet lover. Aunque prioriza la calidad
nutricional y la seguridad de los productos, también se deja llevar por lo emocional, es
decir, si ve un juguete divertido que imagina a su gato disfrutando, lo compra aunque no

lo planeara.
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Capitulo 7

Estrategia Creativa de la Campafia

Contexto y punto de partida

La fase de investigacidn revelé dos desafios centrales para Natural Life. En primer lugar, el 60%
de los encuestados no conocia la marca, lo que evidencia un bajo nivel de reconocimiento.

En segundo lugar, se identificd un problema significativo de confusién interpretativa asociada al
nombre de la marca. Muchos participantes asociaban “Natural Life” a conceptos que no
pertenecen al universo de pet shops, tales como reservas naturales, lugares de comida vegana o
vegetal, dietéticas, tiendas de cosmética natural, perfumerias o comercios de jabones
artesanales, entre otros.

Esta dispersion interpretativa explica por qué la marca no lograba instalarse de manera directa

en la categoria, generando una barrera inicial para el conocimiento y la asociacién correcta.

En este escenario, la comunicacién tiene un doble desafio creativo:
1. Construir conocimiento de marca de forma clara, inequivoca y memorable.
2. Aclarar a qué categoria pertenece reforzando explicitamente que Natural Life es un pet
shop integral y especializado, con un catalogo amplio de productos y servicios para

diferentes tipos de mascotas.

Este diagndstico se integra con el analisis del target, compuesto por tutores de mascotas que
mantienen un vinculo afectivo singular con sus animales. Cada persona interpreta a su mascota
como un ser Unico, con rasgos y comportamientos propios que definen su rutina, sus elecciones
de compra y la forma en que se informan. Este insight emocional fue el punto de partida para el

desarrollo conceptual de la campaiia.
Insight y oportunidad creativa

El insight resume de forma precisa la perspectiva del target: Para cada persona, su mascota es

Unica, especial e irrepetible.
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Los tutores conocen aspectos de su compafiero animal que nadie mas percibe: habitos, manias,
formas de pedir atencidn, preferencias al comer o jugar, y pequeiios rituales cotidianos que solo
su duefio reconoce. Esta relacién personal y emocional define la manera en que compran, el
tiempo que dedican a informarse y sobretodo el tipo de productos que buscan.

A partir de este insight, la oportunidad creativa se vuelve evidente: si cada mascota es Unica, la
marca debe mostrar que tiene opciones para todas esas singularidades, trayendo al frente de la
campana la variedad de productos. Esto es asi, para cubrir la necesidad inmediata de hacer

entender al publico que Natural Life es un petshop y no otra cosa.

Concepto creativo: Para todo tipo de mascotas, incluso la tuya.

El concepto surge como respuesta directa a los problemas de reconocimiento de marca y a la
necesidad de clarificar la oferta de Natural Life. Por lo tanto, el mensaje central busca transmitir
de manera explicita que: Natural Life es un pet shop, con amplia variedad de productos, que
atiende todas las necesidades posibles de cualquier tipo de mascota, y que entiende que cada
mascota es unica.

e Elclaim: “Para todo tipo de mascotas, incluso la tuya”:

Este claim cumple con dos funciones a la vez, una es que construye conocimiento y categoria,
porque refiere de forma inmediata a la diversidad de productos que ofrece el pet shop. Por otra
parte, genera conexion emocional, al hablarle directamente al tutor desde un lugar intimo al
decir “incluso la tuya”, para dar a entender acerca de esa mascota especial que solo ellos

conocen.

Este concepto permite desarrollar una identidad creativa coherente y directamente relacionado
a una estrategia la cual con urgencia requeria de un mensaje claro acerca de la identidad de
Natural Life. A su vez es un concepto versatil y aplicable a todos los puntos de contacto del

sistema de medios (TV, radio, via publica y contenido digital).
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Idea creativa
La idea se basa en representar las caracteristicas Unicas que cada persona reconoce en su
mascota y vincularlas con la amplitud del catalogo de Natural Life. Entonces, para cada tipo de

mascota hay un producto de Natural Life que estd hecho para ellos.

Se propone una narrativa que muestre:
e Mascotas con personalidades marcadas: la que solo come de un plato azul, la que
duerme en posiciones insélitas, la que “pide” snacks a las 22:15 todos los dias, etc.
® Productos que responden a esas particularidades: snacks funcionales, alimentos
especificos, accesorios adaptados, ropa, casas, juguetes, suplementos, higiene,

entrenamiento y mas.

La estrategia creativa de Natural Life se despliega a través de un ecosistema integral de piezas y
acciones, todas coherentes bajo el mismo concepto: “Para todo tipo de mascotas, incluso la
tuya”.

El sistema contempla un spot de televisidn, un spot de radio, dos activaciones experienciales,
una en via publica y otra en co-branding con Mercado Libre. Ademas de graficas para via

publica, contenidos para redes sociales y una amplificacion estratégica a través de influencers.

Spotde TV

La pieza retrata distintas escenas cotidianas de las mascotas donde se pone en evidencia sus
tocs y rarezas, como por ejemplo, el perro que sélo come si es de un plato en especifico, entre
otros. Todos los ejemplos estdn directamente relacionados con un producto que podés

encontrar en Natural Life.

Guioén:
Funciona para el que sélo toma agua, si es de esa fuente.

Para el que da mds de tres vueltas antes de dormir

Funciona para boxers que se van al ring en el almuerzo
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Funciona para un Shit Zu que hace ju jitsu

Funcionamos para gatos que hacen parkour a las 3 AM.

Funciona para perros que se comportan como gatos,

y para gatos que se comportan como perros.

Funciona para minis, gordos, de rulito, los lacios, los pelados, los elegantes, los sucios.

Para todos esos seres unicos, raros, especiales que solo vos entendés.

CIERRE
Porque todas son Unicas.

Y en Natural Life hay para todo tipo de mascotas, incluso la tuya.

Spot de Radio

El spot radial hace hincapié en que todas las mascotas son distintas. Cada una con sus rarezas,
su caracter y su manera Unica de hacerse entender. Pero hay algo que las une, algo que todos
conocen por igual: ciertas palabras que hacen mover la cola, afinar el oido o arquear el lomo sin
dudar. Palabras como “comida”, “premio”, “cama”, “cucha”, “paseo”, “juguete”. En el spot esas
palabras suenan una y otra vez, activando sus reacciones naturales. No son palabras al azar: son

los productos que encontramos en Natural Life. Porque aunque cada mascota sea diferente,

todas entienden las mismas palabras. Y todas esas palabras estan en Natural Life.

Guiodn:
Advertencia: este anuncio, en presencia de mascotas,

puede generar altas emociones, y movimientos de colita incontrolables.

paseo
comida
premio?
pollito

vamos?
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casita?
correa
juguete?

pelota
CIERRE

Palabras que funcionan para todo tipo de mascota, incluso la tuya.

Por suerte, todas estdn en Natural Life, pet shop.

Amplificacidn con Influencers: “Las Palabras Favoritas”

LAS PALABRAS

“POV: digo las palabras favoritas
de mi mascota para ver qué hace”

“Comida, pelotay pollito

y tantas otras )l[i

Ed

INSIGHT
Sabemos que hay palabras pr‘ed‘wlecta;‘ue
tiene cada mascota, esas que si las ded

voz alta, se alegran, reaccionan y emociofian.

Palabras como: comida, correa, cucha, cama,

paseo, siesta o premio, y a su vez todas esas

palabras corresponden a objetos que

podemos encontrar en Natural Life.

IDEA
Lanzamos un challenge en redes

donde los tut naprueba |

las palabras favoritas ascotas
para ver cuél provoca la reaceion mas:
tierna, divertida o cactica: |

B @Y

' EJECUCION

Los influencers iniciaran el challenge mostrando la
reaccion de SUSPErros o gatos, y luego revelarén que
cada una deesas palabras es un producto que

| pueden conseguir en Natural Life.

a prueba definitiva de que, sea cual sea la rareza, el
capricho o la palabra mégica de tu mascota... Natural
Life tiene todo para todo tipo de mascota.

Piezas graficas para via publica
Las graficas se desarrollan con estética limpia y foco absoluto en la singularidad de cada
mascota. Se presentan retratos fotograficos con detalle de expresién, acompafiados de frases

breves que remiten a habitos o manias reconocibles.
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FUNCIONA
PARA PERROS *
QUE DAN 3

VUELTAS
ANTES DE
ACOSTARSE

PARA TODO
TIPO DE MASCOTA,
INCLUSO LA TUYA | PETSHOP

FUNCIONA ©
PARA PERROS
QUE DAN 3

VUELTAS

ANTES DE § / -
ACOSTARSE I [ Sl

A

03700

PARA TODO o
TIPO DE MASCOTAS, NM Lt#

INCLUSO LA TUYA! | petsop
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FUNCIONA
PARA GATOS
QUE HACEN

PARKOUR
A LAS 3 AM

RASCADOR PARA
GATOS 128CM

$228.681

PARA TODO
TIPO DE MASCOTAS,
INCLUSO LA TUYA. | PETSHOP

FUNCIONA
PARA GATOS
QUE HACEN

PARKOUR
A LAS 3 AM

ARA TODO

TIPO DE MASCOTAS,
INCLUSO LA TUYA
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PILUSO
PLAYERO ROJO

°9.500

- '.'.'.P.”--r‘ ~

- '-o

il NCIONA PARA

SAN BERNARDOS
QUE PREFIEREN
SANTA TERESITA

PARA TODO
TIPO DE MASCOTAS,
INCLUSO LA TUYA. | PETSHOP

- ""."m--" -
- =

ot "’""N'Ncnom PARA

SAN BERNARDOS

QUE PREFIEREN

SANTA TERESITA
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Contenido digital

Se desarrollaran posteos y piezas especificas para Instagram, orientados a reforzar el concepto
creativo y promover la interaccion comunitaria. Por otro lado se hardn colaboraciones con
influencers en TikTok mediante el challenge “Las Palabras Favoritas”, que busca generar
contenido organico y altamente replicable. Y finalmente, un spot audiovisual adaptado para
YouTube, pensado como pieza de alto impacto para consolidar reconocimiento y reforzar el

mensaje central de la campana.

FUNCIONA *
PARA GOLDENS

QUE LES
ENCANTA LA
GOLDEN HOUR

FUNCION
PARA SIAMESES v <
UE NO i ; ‘ SWEATER
COMPARTEN ¥ 3 CUADROS

BOSTON GRIS

CON NADIE 46 540.199

.
. PARATODOTIPODE & o PARA TODO TIPO DE
MASCOTAS, INCLUSO LA TUYA . MASCOTAS, INCLUSO LA TUYA
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FUNCIONA
PARA UN
BULLDOG
FRANCES
QUE SE
LLAMA
SEGUNDO

OLLAR
UELA N*12

3.703

Activaciones
Las activaciones representan el componente experiencial de la campafa, buscando generar
conversacion social, participacion y PR. Ambas acciones parten del mismo insight de

singularidad pero lo trasladan a experiencias fisicas.
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Activacion 1: “El Juguete Universal” (Co-branding con Mercado Libre)

S i’ x Matursl

La caja es el juguete secreto que nad
compra, pero todas las mascotas amans

[1=]=V.N

Natural Life hara una colaboracién con Mercado
Libre para convertir sus cajas de envio en un
segundo juguete.

Porque cuando pedfs algo para tu mascota,
iempre pasa lo mismo:

uguete les encanta pero la caja también.
Evidenciando que Natural Life entiende y conoce
que cada mascota puede ser tnica pero hay un
juguete universal que a todos les gusta.

AMPLIFICACION
CON INFLUENCERS

La experiencia se potencia con pe
influencers, prot: ando el primer
unboxing hecho por mascotas.

Seleccionamos influefiGets
reconocidos por el vinculo con
mascotas y colaboramos con g}

Symercado x Natual Life

PETSHOP.

ELJUGUETE
(4] x ) JEJR]

AMPLIFICACION CON PET-INFVUENCERS
il

EJECUCION

Todos los pedidos de Natural Life llegaran
en cajas disefiadas para jugar: con
texturas, zonas marcadas para morder, y
mensajes divertidos que celebran esa
obsesién universal por las cajas.

Asi, cada entrega serd un doble premio: el
juguete que compraste y la caja-juguete
que lo acompana.

AMPLIFICACION SOCIAL

La experiencia se amplifica con unboxing de
la caja de los creadores y pet-influencers
junto a sus mascotas. Hablando de las rarezas
de sumascota pero que todo en Natural Life
funciona para ella.

@candemolfese

“«

1 primer unboxing
hecho por mascotas”
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Activacion 2: “The Sniff Billboard”

FUNCIONA

PARA NARICES
ENTRENADAS

9 PARA TDDO TPO DE MASCOTA, INCLUSO LA TUYA
/0 Kool It
1

BiLLBOARD 00

UN AROMA QUE FUNCIONA ENJFODO TIPO DEIMASCOTAS

.
-
INSIGHT
Cada mascota es Gnica y su relacién con lai€omida también, suelen tener
su propio manual de gustos, caprichos y horarios.

[1=1=V.N
Para demostrar que en Natural Life tenemos opciones de alimento para
todo tipo de mascotas, creamos The Sniff Billboard: una via publica
olfativa que redine todas sus manias a ‘la hora de comer. Sea cual sea el AMPLIFICACION
gusto de tu mascota, Natural Life funciona para todos.
A modo de contenido social,

S " i colocaremos camaras escondidas para
EJECUCION # - o tener tomas en primer plano de las
Seleccionamos sextuples estratégicamente ubicados a pocos metros de . AS mascotas acercarse a oler los carteles.
los locales de Natural Life. A su vez, instalamos un sistema aromatico que v 1 ] ' & Generando un recap de la experiencia
libera, de manera segura y controlada, el olor auténtico del alimento. L N junto a grabaciones de un filmaker.

Resolucion de la problematica
Finalmente la creatividad responde directamente a las problemdticas detectadas en la
investigacion:

1. Bajo reconocimiento de marca: El concepto y la ejecucidn repiten explicitamente el
nombre Natural Life y se asocia constantemente a la categoria “pet shop”, reforzando el
posicionamiento y eliminando el desconocimiento.

2. Confusién respecto al nombre: Al mostrar la variedad de productos, desde alimentos
hasta accesorios, higiene, juguetes y servicios, la campafia aclara de manera inmediata

gué es Natural Life y qué ofrece.
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Capitulo 8

Planificacion de medios

Objetivo de marketing

Alcanzar un 70% de reconocimiento del pet shop Natural Life en nuestro publico objetivo en un

plazo de 6 meses.

Objetivo de comunicacion

Dar a conocer la marca Natural Life como la cadena de pet shops con mayor variedad de

productos para todo tipo de mascotas en el 70% del target, en un plazo de 3 meses.

Target

Variables Generales

Variables duras

Edad: de 24 a 35 afios
Género: Indiferente

Nivel socioecondémico: Medio Alto y Alto (C2 Y ABC1)
Residencia: Principalmente zonas urbanas de CABA.

Nivel Educativo: Universitario o terciario completo/en curso.

Variables blandas

Habitos: Prefieren las rutinas flexibles, trabajan o buscan un trabajo que sea homeoffice
o hibrido. Son personas creativas, e inquietas todo el tiempo estdn haciendo algun tipo
de cambio en sus departamentos, desde pintar las paredes de otro color hasta comprar
distintos tipos articulos para decorar su hogar.

Personalidad: Son personas de vanguardia, sociables, empaticos, afectivos, conscientes e
independientes. Disfrutan tanto de los planes tranquilos como de compartir actividades

con amigos o su comunidad pet lover. Buscan equilibrio, autenticidad y coherencia entre
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lo que piensan, sienten y consumen. El domingo es su dia favorito de la semana ya que
pueden sacar a pasear a sus mascotas con tranquilidad y disfrutar de su compaiiia.

e Consumo de medios: Entre sus redes preferidas se encuentran Instagram y Tik Tok

donde consumen principalmente contenidos de humor, les atraen especialmente los
memes de mascotas con audios virales y los challenges que invitan a jugar con sus
perros o gatos, repitiendo sus palabras favoritas o recreando situaciones cotidianas que
refuerzan el vinculo afectivo.
Sus principales momentos de consumo son: durante el desayuno o pausas laborales, a la
noche antes de dormir donde suelen tener un consumo mucho mdas emocional viendo
historias de adopcion y por ultimo los fines de semana tienen mayor interaccién con
influencers mascotas.

e Comportamiento de compra: Se informan bastante antes de realizar una compra,
principalmente cuando se trata de nutricidon y medicamentos. Rechazan el maltrato
animal y prefieren marcas éticas.

Ademads, también valoran la conveniencia por lo que suelen acceder a estos productos

desde distintos e-commerce.

Variables especificas
Variables duras

e Frecuencia de compra: Realizan compras 1 a 2 veces al mes, alternando entre alimento,
snacks, juguetes, accesorios o articulos de higiene.

e Ticket promedio mensual: Entre $25.000 y $60.000, dependiendo del tamafio y tipo de
mascota. En casos de alimentos premium orgdnicos o productos importados, puede
superar los $80.000.

e Canales de compra: Suelen apostar por los e-commerce de pet shops como Puppis o
apps como Mercado Libre. También compran en tiendas fisicas de confianza o
veterinarias, si es que estas se encuentran cerca de sus hogares.

Ademas, valoran programas de suscripcion o membresia para entrega periddica de

alimentos.
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Variables blandas

e Habitos: Suelen organizar su rutina a partir de su mascota y no al revés, por lo que el

vinculo con esta es muy fuerte, al ser percibido como un hijo. Comparten momentos de
ocio, rutinas y hasta celebraciones de cumpleanos.
En general, se levantan temprano, desayunan con su mascota, comparten tiempo antes
del trabajo. Muchos pasean a sus perros a la mafiana o al final del dia; los duefos de
gatos suelen aprovechar ese momento para limpiar la caja, cepillarlos o simplemente
jugar.

® Personalidad: Su mascota es su prioridad, por lo que invierten en ellos, principalmente
en alimento pero también en juguetes, camas y hasta indumentaria. No lo sienten como
un gasto sino como inversion en bienestar y felicidad compartida.

e Redes: Las redes sociales que mas utilizan en su dia a dia son Instagram, X, Tik Tok y
YouTube; ademds de apps diarias como WhatsApp y Mercado Pago. El contenido que
consumen usualmente son videos, memes y educativos sobre mascotas como lo es la
dieta BARF. Ademds, su Instagram estd lleno de historias con sus mascotas vy

probablemente tengan una historia destacada dedicada unicamente a ellos.

One Day

Se describe un dia tipico, la rutina diaria, en la vida del publico objetivo de Natural Life: jévenes
adultos de entre 24 y 35 anos, residentes de CABA y Provincia de Buenos Aires, con estudios
terciarios o universitarios, nivel socioeconédmico medio alto y alto, y con al menos una mascota
a la que consideran parte esencial de su familia.

La jornada comienza con el celular en la mano, entre las 06:30 a 08:00 de la mafiana. Apenas
despierta, revisa las notificaciones en WhatsApp e Instagram, chequea mensajes pendientes y
actualiza el clima o el transito.

Mientras prepara el desayuno, muchas veces con su mascota cerca, consume contenidos breves
en TikTok o Reels: videos de humor, noticias ligeras y clips de lifestyle. Podria a su vez prender la

televisidn para ver las noticias.
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Entre las 08:00 a 10:00 de la mafana se emprende el camino al trabajo o estudio. Durante el
traslado (en transporte publico, auto o caminata), la persona escucha radio FM o
podcast/streaming en Spotify, LUZU TV, Olga o La Casa. Busca entretenimiento y compafiia:
conversaciones distendidas, actualidad y humor. Este momento representa una ventana clave
para la exposiciéon auditiva, a través de menciones, PNT o integraciones de marca en programas
de streaming, reforzando la cercania y recordacién. En paralelo, revisa su correo y titulares
rapidos en portales de noticias o Twitter/X.

A su vez, transita por avenidas, estaciones de subte, colectivos y zonas comerciales, donde se
encuentra con carteleria, pantallas LED, paradas de transporte y marguesinas.

Estos medios Out of Home (OOH) refuerzan el reconocimiento visual de la marca,
especialmente cuando estdn ubicados en zonas donde existen sucursales de Natural Life

(Palermo, Caballito, Recoleta, Villa Crespo, Nufiez).

De 10:00 a 13:00 del mediodia inicia la jornada laboral o de estudio. Donde el usuario alterna
tareas con breves pausas en redes sociales o WhatsApp Web. Durante esta franja, los impactos
de medios deben ser discretos pero recurrentes: anuncios display, newsletters o contenidos
sponsoreados en Instagram. Es también el momento en que busca resolver necesidades
practicas. Puede realizar busquedas en Google sobre alimentacién o salud de su mascota
(“mejor alimento natural para perros”, “bafio para gatos en Palermo”), lo que hace que los

anuncios SEM y Shopping Ads sean especialmente efectivos.

En el periodo de pausa del mediodia entre la 13:00 a 15:00 de la tarde almuerza sélo o con
compaiieros. Es comun que escuche nuevamente streamings o clips en YouTube durante esta
pausa, o revise redes mientras come. La atencion estd mas relajada y receptiva a contenidos
aspiracionales o de entretenimiento.Este es un momento propicio para awareness audiovisual:
videos, fragmentos de entrevistas o menciones en canales de streaming. También es un espacio
de conversacion digital: comparte fotos o historias con su mascota, consume contenido

emocional y comenta publicaciones de cuentas de bienestar animal.
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Entre las 15:00 a 18:30 hs empieza la segunda mitad del dia, donde retoma sus actividades
laborales. Escucha musica o podcasts de fondo, y hacia la tarde revisa promociones o
descuentos online. En este tramo, el consumo de medios se equilibra entre uso funcional y
evasion. Es habitual que el publico navegue e-commerce o redes en paralelo al trabajo, por lo
gue los anuncios de remarketing y campafias de conversion (performance) son mas eficaces.

Hacia las 18:00, revisa historias y Reels en Instagram mientras organiza su agenda o coordina
planes. Aqui la marca puede aparecer con contenidos de lifestyle y bienestar, integrandose de

manera natural a la rutina diaria.

Entre las 18:30 hs a 21:00 hs la vuelta a casa esta marcada por el reencuentro con la mascota.
Muchos salen a pasear al perro o dedican tiempo al juego o entrenamiento. Durante este
momento, el target suele compartir contenido propio: fotos, videos, historias con su mascota, y
seguir cuentas vinculadas al bienestar animal. El UGC (User Generated Content) tiene un papel
esencial en esta etapa: la exposicién de la marca a través de contenido generado por usuarios

(hashtags, challenges, stickers o concursos) se vuelve mas organica y emocional.

Ademads, mientras cocina o cena, puede tener de fondo YouTube, Twitch o canales de streaming
(LUZU, Olga, La Casa), donde los formatos de integracion o menciones de marca mantienen

vigencia y atencién auditiva prolongada.

Entre las 21:00 hs a 23:30 hs de la noche esta el consumo audiovisual en tiempo libre. Durante
la noche, el usuario se relaja con plataformas de streaming (Netflix, HBO Max, Disney+, Star+),
videos en YouTube o con programas populares en el prime time de la televisién como
Masterchef Celebrity o Los Ocho Escalones, Pasapalabra o mas tardes como Otro Dia Perdido.

Este es el momento de mayor concentracién y disposicion emocional, ideal para piezas
audiovisuales mas narrativas: spots de 15 a 30 segundos, historias testimoniales o mensajes

institucionales de marca.
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Paralelamente, continda interactuando con su celular: comenta, comparte, guarda
publicaciones y responde mensajes. Aqui confluyen multiples medios (segunda pantalla):
televisién/streaming, redes y mensajeria instantanea. Las estrategias de crossmedia son
especialmente efectivas: por ejemplo, ver una mencién de Natural Life en un programa de LUZU

y luego encontrar un Reel complementario en Instagram.

Para el cierre del dia entre las 23:30 a 00:00 antes de dormir, revisa nuevamente su celular:
mensajes finales, redes sociales y videos cortos. Los contenidos que prevalecen son intimos,
empaticos y livianos. Una pieza emocional de la marca, una historia real, un mensaje de cuidado
o un recordatorio de bienestar, puede dejar una ultima impresion positiva antes de finalizar el

dia.

Target Cuantificado

El nimero real que abarca el target fue calculado segun los siguientes datos del censo 2022:
e Edad: 24 afios a 35 afios
e Sexo: Indiferente (Femenino y Maculino)
e NSE — C2(18%)y ABC1 (6%)

o Ubicacion geografica o zona de residencia: CABA y Provincia de Buenos Aires

La poblacidn total de mujeres y hombres en Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA) de entre
24 a 35 afios de edad de acuerdo al censo 2022 es de 580.301 personas. La poblacion total de
mujeres y hombres en la Provincia de Buenos Aires de entre 24 a 35 afos de edad es de
3.135.154 personas. Si sumamos los totales de ambos sectores geograficos, CABA y Provincia de
Buenos Aires el nuevo total es de 3.715.455 personas de entre 24 a 35 afios. Como segunda
etapa del cdlculo debemos tener el resultado de personas segun el nivel socioecondmico (NSE)
gue identifica al target de la campania, el cudl es de nivel medio alto y alto (C2 Y ABC1), ya que
dentro de la marca se ofrecen productos premium para mascotas. Teniendo en cuenta el NSE
del mes de julio del 2025, hay un 18% de personas dentro del nivel medio (C2) y 6% que

conforman el nivel alto (ABC1). Por lo que teniendo en cuenta que ese 24% el nuevo total es
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igual a 891.709 personas. Finalmente, se retomard el dato del informe de Kantar (2024) que
revela que 8 de cada 10 personas, es decir el 80 %, tienen al menos una mascota en su hogar,
por lo que el nuevo total serd ese 80% de habitantes de las 891.709 personas. El target final y
cuantificado se conforma entonces por un total de 713.367 personas de 24 a 35 afos residentes

de CABA y Provincia de Buenos Aires que tienen al menos una mascota en sus casas.

Oportunidad

En Argentina y, con mayor intensidad, en grandes centros urbanos (CABA y GBA) se registra una
marcada reduccién de la natalidad y una creciente humanizacién de las mascotas, que han
pasado a formar parte central del nucleo afectivo familiar. Este fendmeno genera una
oportunidad estructural para la industria pet, elevando la demanda por productos y servicios de

calidad y por experiencias de consumo mas emocionales y confiables.

Un dato relevante para el posicionamiento: el 75% de los tutores considera a su mascota “como
un hijo”, y en la muestra investigada el 68% de los encuestados no conocia Natural Life, brecha

de awareness significativa que la campafiia debe resolver.

En cuanto al mercado de pet shops y productos para mascotas concierne, este presenta
crecimiento sostenido, con segmentacidn por canales, retail, e-commerce y marketplaces, y por
nivel de producto, econdmico y premium. Existen actores con fuerte presencia fisica y otros
nativos digitales que compiten por conveniencia y rapidez, ej. MisPichos, Puppis. Estas
dindmicas condicionan la estrategia de medios: es imprescindible combinar alcance masivo con

tacticas de performance y presencia en canales donde se toma la decisién de compra.

Objetivo de medios

El objetivo de medios que se propone es: alcanzar el 70% del publico objetivo (adultos jévenes
de 24 a 35 afios, NSE medio alto y alto, residentes de CABA y GBA) con una frecuencia promedio
de tres impactos por persona, generando un total de 210 PBR durante un periodo de tres

meses.
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El objetivo principal de esta campafia es de cobertura, ya que en este caso se propone a Natural
Life buscar incrementar el reconocimiento de marca (awareness) en un contexto donde su nivel
de conocimiento espontdneo es todavia bajo, frente al conocimiento detectado en la
investigacién (60 % del target no identifica a Natural Life).

Al tratarse de una campafa orientada a cobertura, la frecuencia promedio deberd mantenerse
moderada, evitando sobreexposicidn en una misma audiencia y priorizando el alcance
incremental. Por lo que, se establece un objetivo de 3 exposiciones promedio por persona
dentro del target, lo cual se considera suficiente para lograr recordacién basica y primera
asociacion de marca (fase de awareness) sin comprometer la eficiencia presupuestaria.

Con una cobertura del 70% y una frecuencia promedio de 3, y dado que 1 punto de rating
representa 100 personas del publico objetivo, el total es de 210 PBR.

En términos absolutos, alcanzar el 70% implica llegar a aproximadamente 499.356 individuos al
menos una vez durante el periodo de campafa. Este nivel de cobertura garantiza una llegada
masiva y transversal dentro del segmento priorizado, condicién necesaria para aumentar el

reconocimiento de marca.

Sistemas de medios
La estructura general del sistema de medios para Natural Life se disefia bajo un enfoque
omnicanal con el fin de asegurar coherencia narrativa, cobertura eficiente y continuidad de

contacto en todos los puntos de interaccidn con el consumidor.
Medios Pagos

Comprende todos los espacios contratados con el objetivo de alcanzar rdpidamente altos
niveles de cobertura y frecuencia controlada. Su funcidn principal es amplificar el mensaje,
asegurar visibilidad masiva y generar la primera capa de recordacién. Los medios seleccionados

son:

e Television: utilizada en franjas de alta audiencia dentro del Area Metropolitana de
Buenos Aires (AMBA) y canales de cable con perfiles jovenes y familiares. Su rol sera

construir notoriedad emocional. La TV aporta alcance rapido y contribuye a cumplir el
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objetivo de cobertura del 70 % del target, generando una porcién sustancial de los PBR
totales de la campania.

Radio: Se utilizard ya que se considera un medio de refuerzo que otorgara presencia
diaria y cercania donde se presentard el spot de radio conocido como: “Las Palabras
Favoritas”.

Medios Digitales (Instagram, Tik Tok, YouTube y Google Ads): Representan el eje central
del sistema de medios, ya que el target es un intensivo consumidor de contenidos
digitales.

Campafia con influencers: se realizard contenido en redes sociales para generar
conversacion y aumentar el conocimiento de la marca a través de las comunidades de
influencers que son pet-lovers. En particular participardn de dos acciones especificas
dentro de la campafia: “Las palabras favoritas” y “El juguete universal”.

Instagram, Youtube y TikTok: canales prioritarios para awareness y engagement. Se
implementaran campafias de video corto (Reels, Stories e In-Feed) y challenges
participativos con foco emocional y naturalidad visual.

OOH (Out of Home): soportes urbanos en circuitos estratégicos (Palermo, Caballito,
Recoleta, Villa Crespo, Nufiez) donde existen sucursales de la marca. Su funcion serd
reforzar el recuerdo de marca en contextos cotidianos y dirigir trafico hacia tiendas
fisicas. Se priorizardn formatos de alta visibilidad como carteleria LED, refugios, vallas en

avenidas principales y mobiliario urbano.

Medios Propios

Incluyen todos los canales controlados directamente por la marca, su papel en el sistema de

medios es profundizar la relacién iniciada en los medios pagos, ofreciendo informacién, servicio

y valor agregado.

e Sitio web y e-commerce: Colocaremos los mensajes claves de la campafia decorando al

landing page con banners propios de las creatividades.
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e Redes sociales oficiales (Instagram, TikTok, YouTube): Se realizaran posteos con pauta de
los anuncios de la campafia, agregando también contenido organico para impulsar la

comunidad.

Medios Ganados

Este bloque comprende la exposicién obtenida de manera organica gracias a la participacion de
terceros en este caso influencers. Su funcidn en el sistema de medios es legitimar el mensaje,

generar conversacion y reforzar la confianza en la marca desde la voz de otros.

e Lideres de opinidn, influencers y microinfluencers pet lovers: se seleccionaran perfiles
locales con comunidades activas y auténticas, capaces de transmitir experiencias reales
de consumo. Su contenido potenciard la cercania y humanizacion de la marca generando
campanas especificas con ellos como lo serdn las amplificaciones de “El juguete
universal” y el challenge de “Las palabras favoritas”. Importante aclarar que se trabajara
tanto con tutores influencers como con cuentas de pet-influencers. El medio ganado
provendrd principalmente del ruido organico que generen los influencers al interactuar y

amplificar los contenidos.

Estrategia de medios

La estrategia de medios de la campana se define en funcién del objetivo de alcanzar al 80 % del
publico objetivo (adultos jovenes de entre 24 y 35 afios, de nivel socioeconémico medio altoy
alto, residentes de CABA y GBA) con una frecuencia promedio de tres impactos por persona,
generando asi un total de 240 PBR en un periodo de tres meses. Esta planificacidn responde al
principio cldsico de la teoria de los tres impactos, asegurando que cada individuo del publico
objetivo (713.367 personas de CABA y GBA) reciba al menos tres exposiciones significativas al
mensaje publicitario durante un periodo de tres meses. El plan combina medios de amplia
cobertura (TV, radio, OOH, streaming) con medios digitales y de performance, generando un
total de 240 PBR. De este modo, la primera exposicién busca captar la atencién, la segunda
consolidar el reconocimiento y la tercera estimular la consideracion y acciéon de compra (en el

caso ideal), alcanzando un cambio perceptual y conductual efectivo en el consumidor.
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Por otra parte, debido a que la campaiia es de conocimiento se hard la implementacién de Ia
técnica de Recency en las planillas de medios de Natural Life permitirda mantener una presencia
sostenida, relevante y eficiente durante los tres meses de campafia. Cada exposicion publicitaria
tiene un potencial incremental de influencia en el momento en que el consumidor se encuentra
“receptivo” o “cercano a la accidn”, lo que significa que la oportunidad real de influir ocurre de

manera dispersa y cotidiana, no necesariamente durante periodos de alta frecuencia.

Temporalidad del sistema de medios
La estrategia de medios se disefa bajo esta ldgica de exposicion progresiva, articulando
distintos canales para asegurar tres contactos significativos con cada individuo del target dentro

del periodo de tres meses.

SEPTIEMBRE

OCTUBRE NOVIEMBRE

Alta inversion en medios
masivos (TV, radio, streaming
y via publica). A su vez, un
comienzo de la campaia en
redes en las ultimas dos
semanas.

Consolidacién digital —
(Instagram, TikTok, YouTube)
con contenido orgdnico y de
influencers. Con
acompafnamiento de medios
masivos en semanas
separadas.

Se intensificaran los anuncios
en digital, tv y via publica.

Objetivo: Ser el primer
impacto con la maxima
cobertura.

Objetivo: Fortalecer la
recordacion y consolidar la

presencia digital de la marca.

Objetivo: Cerrar el ciclo de
exposicidn con alta
intensidad en formatos
visuales.
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Flow de medios

LINEA DE TIEMPO
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Presupuesto

El presupuesto total estimado para la campana “Para todo tipo de mascotas, incluso la tuya” de
Natural Life, correspondiente a los meses de septiembre, noviembre y diciembre de 2026,
asciende a $793.469.215 pesos argentinos. Este monto contempla exclusivamente la inversién
en medios, costos de produccidn, IVA y comision de agencia. Este se distribuird de manera
estratégica a lo largo de los tres meses de duracion de la campafia, siguiendo la légica de

exposicidn progresiva y recency detallada en los apartados anteriores.

Distribucion del presupuesto

El primer mes de septiembre constituye la etapa de mayor inversién, con un total de
$341.407.100, dado que se trata del momento clave para instalar el concepto, maximizar la
cobertura inicial y generar un primer impacto masivo.

Durante este periodo se prioriza la presencia en TV de aire y cable, radio, via publica y las
primeras apariciones digitales hacia las ultimas semanas del mes. El objetivo es construir

reconocimiento marcario y corregir la confusion de categoria detectada en la investigacion.
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En el segundo mes de octubre, la inversidon se mantiene elevada, aunque ligeramente inferior,
alcanzando $296.900.316. En esta etapa se busca reforzar la recordacion y consolidar la

frecuencia mediante digital y acciones experienciales.

Finalmente, el tercer mes de noviembre presenta la menor inversién, respondiendo a la
necesidad de reducir la presion publicitaria sin perder continuidad. Este ultimo mes funciona
como cierre del ciclo de impactos, priorizando performance, acciones tacticas y presencia
selectiva en medios tradicionales y digitales.

El total asignado se distribuye de acuerdo con las necesidades de cobertura, alcance y
frecuencia definidas en la estrategia de medios. La inversion se segmenta de la siguiente

manera:

e Viapublica: 7,37 %
e Subte: 0,27 %

e TVdeaire:51,2%
e TVdecable:7,41%
e Radio: 10,82 %

e |Internet: 2,39 %

e BTL:2,94%

o [VA:9,36%

e Comisién de agencia: 8,33 %

Esta distribucién prioriza los medios de alta cobertura, indispensables para alcanzar el objetivo
del 80 % del target con una frecuencia efectiva de tres impactos, manteniendo

simultdaneamente presencia digital y territorial para reforzar la consideracién y la accién.

Costo total
Al monto inicial destinado a inversion en medios se le agrega un 20% correspondiente a los
costos de produccién de las piezas audiovisuales, graficas y digitales. Este incremento incluye la

realizacion del spot de TV, el spot de radio, la produccion fotografica, la campafia digital y las
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adaptaciones para via publica. Por lo que el valor final asciende a $952.163.057,73 pesos

argentinos.
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Anexos

Registro de las encuestas

A continuacidn se presentan los resultados de la encuesta realizada a personas con mascotas,

con el objetivo de obtener datos cuantificables sobre el publico en estudio.

¢Cudntos afos tenés?
383 respuestas

@ 17 afios 0 menos
@ 18 a 24 afios

© 25 a 30 afios

@ 31 a35afos

@ 36 a 42 afios

@ 43 afios 0 mas

¢Cudl es tu género?
374 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Otro
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¢Cual es tu nivel de estudios?
374 respuestas

@ Primario completo
@ Secundario completo

66,8%

@ Terciario completo
@ Universitario completo

¢Qué actividad realizds? Podés indicar mas de una opcion.
374 respuestas

Empleado operativo 176 (47,1 %)

Empleado de mando medio 83 (22,2 %)

Empleado de nivel gerencial 36 (9,6 %)

Auténomo 67 (17,9 %)
Pasante 7 (1,9 %)
Estudiante 71 (19 %)
Desocupado 3 (0,8 %)

0 50 100 150 200

¢Cual es tu estado civil?
374 respuestas

@ Soltero

@ En union libre
@ Casado

@ Separado

@ Divorciado
® Viudo
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Tu vivienda es:
374 respuestas

¢En qué barrio y provincia vivis?

374 respuestas

La Plata, Buenos Aires
La Plata, Buenos Aires
Recoleta CABA

La Plata, BsAs

La Plata

Palermo, CABA
Caballito, CABA
Nunez, CABA

Vicente Lopez

Link para leer las respuestas en hojas de calculo

@ Propia
@ Alquilada
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1nuQyn7vw01uxk3iE-oEGu5rV8pfwr9hrAE9Jlp8Keto/edit?usp=sharing

¢Cual es la marca y afo de tu auto? En caso de no tener, indicalo.

295 respuestas

Peugeot 2021

Fiat 2020

Hyundai 2023

Nissan 2021

No.

Ford 2018

Toyota 2019

Nissan 2018

Link para leer los resultados en hojas de cdlculo

¢Cuantos viajes hacés al interior por ocio al afio?
374 respuestas

@ 1 vigje al afio
0?2

o3

@ Ninguno
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1nuQyn7vw01uxk3iE-oEGu5rV8pfwr9hrAE9Jlp8Keto/edit?usp=sharing

¢Cudntos viajes hacés al exterior por ocio al afio?

374 respuestas

¢ Tenés mascota?
374 respuestas

¢Qué mascota(s) tenés? Podés indicar mas de una opcion.

366 respuestas

Perro
Gato
Peces
Conejo
Cobayas

Conejos

2 gatos
Tortuga

10 (2,7 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)

12 (3,3 %)

50

100

@ 1 viaje al afio
[ )

o3

@ Ninguno

®si
® No

150

188 (51,4 %)

200

229 (62,6 %)

250
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¢Coémo consideras a tu mascota?
366 respuestas

Y

¢Qué tipo de alimento le das a tu mascota?
366 respuestas

¢Con qué frecuencia compras alimentos para tu mascota?
366 respuestas

@ Como una mascota

@ Como familia

@ Como a un hijo

@ Como animal terapéutico
@ Seguridad

@ Balanceado

@ Casero

@ Enlatado

@ BARF

@ Balanceado y con algunos suplementos
@ Mezcla entre balanceado y casero

@ Mezcla de balanceado con menudo o...
@ balanceado y humedo

12V

@ 1 vez por semana

@ 1 vezcada 15 dias

@ 1 vez por mes

@ 1 vez cada 3 meses

@ Cada 2 meses y medio

@ compro alimento hiumedo aprox 1 vez...
@ cada 3 meses

@ Compro la bolsa en cantidad grande d...

14V
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¢Qué presentacion solés comprar?
366 respuestas

@ Menos de 5 kg

@ Entre 5y 10 kg

@ Mas de 10 kg

® 15kg

@ cuando compraba balanceado era de...
® 75kg

® 2,5KG

® 7.5kg

12V

¢Coémo te enteras de los alimentos para mascotas?
363 respuestas

Amigos o familia 119 (32,8 %)

Redes sociales 180 (49,6 %)

Radio, TV, via publica, revistas y

0,
diarios 13(3.6%)

Recomendacion de veterinario 226 (62,3 %)

0 50 100 150 200 250
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¢En qué lugares solés comprar el alimento?
366 respuestas

Pet shop (tienda fisica) 272 (74,3 %)

Pet shop (tienda online) 139 (38 %)
Supermercados 76 (20,8 %)
Veterinaria 62 (16,9 %)

Marketplace (ej: Mercado Libre)
Particular

65 (17,8 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)

0 100 200 300

carniceria

Carniceria, verduleria

En el super sélo atin

carniceria y verduleria

En el lugar donde lo preparan,...

¢Qué marca/s solés comprar? Podés marcar més de una.
366 respuestas

Pro Plan

Nutrique

Royal Canin

Eukanuba

Vital Can

Excellent

Whiskas

Old Prince

lams

Monami

eukanuba

cuando no tengo presupu...
Can Feed

Old price

Le cocino yo

Provet

Barking

Veguis

Home Made Delights y el...
old prince

Sabrositos

DogChau

Bel Cat y Voraz

Ninguno porg no come. C...
Old prince cordero (sin tacc)
No compro alimento para...
Old prince

Livra

No compro

BARFER (barferalimento....
top nutrition

no compro balanceado

Old Prince para mi perra
Barffit

Fawna

192 (52,5 %)

59 (16,1 %)
158 (43,2 %)
35 (9,6 %)

22 (6 %)

27 (7,4 %)

49 (13,4 %)

9 (2,5 %)
2 (0,5 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
2(0,5 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)

0 50 100 150 200

86



¢Cudnto invertis por mes en alimentos para tu mascota?
366 respuestas

@ $50.000 o0 menos

@ Entre $51.000 y $60.000
@ Entre $61.000 y $70.000
@ Entre $71.000 y $80.0000
@ Entre $81.000 y $90.000

@ $91.000 o mas

@ no recuerdo exacto

@ 12mil por mes
12V

¢Qué factores tenés mas en cuenta al elegir el alimento? Podés marcar mas de una.
366 respuestas

Precio 95 (26 %)

Calidad/nutricién 274 (74,9 %)

Marca reconocida 175 (47,8 %)

Recomendacion del veterinario 162 (44,3 %)

Promociones / descuentos 23 (6,3 %)

Disponibilidad (que sea facil de
conseguir)

0 100 200 300

23 (6,3 %)
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¢Qué Pet Shops conocés?
366 respuestas

Puppis 144 (39,3 %)
Mis Pichos

Lo Que Mastica Tu Mascota
Natural Life

Mascotas Ya

PetPlanet

PetCo Market

Catycan

Puppies

28 (7,7 %)

129 (35,2 %)

65 (17,8 %)
10 (2,7 %)

26 (7,1 %)

10 (2,7 %)

37 (10,1 %)

130 (35,5 %)

2(0,5 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
2(0,5 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)

0 50 100 150

Casper, PlusPet, Zilaff

el mas econémico en ML
TUCAN

el que esta mas proximo a...
La barraca

Ninguno

CanRock

Paws, Panda
Drovennort

el del barrio

Ni idea creo q ninguno
santiago y francisco
Total Pet

Fauna Town

We can

Wapp, Bacanes
PetBA, Paws pet
Tucan

Tu can

Ademas del alimento, ;Qué otra cosa solés comprar en pet shops?

366 respuestas
Juguetes 235 (64,2 %)
Snacks
Correas o collares
Ropa
Casas y cuchas
Antiparasitarios, pulgas y ga...
Comederos y bebederos
piedritas sanitarias
nada
Piedras sanitarias
Jugetes
El tipazo juega en el patio a...
Arena aglutinante
Piedritas
Rascadores
Nada

174 (47,5 %)
148 (40,4 %)
147 (40,2 %)

31(8,5%)
130 (35,5 %)
62 (16,9 %)

2 (0,5 %)
2 (0,5 %)
2(0,5 %)
2 (0,5 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)

0 50 100 150 200 250

88



¢Conoces Natural Life?
366 respuestas

®si
® No

Si la respuesta fue positiva, ;como conociste a Natural Life?
135 respuestas

Redes sociales

Por cercania de los locales 47 (34,8 %)
Recomendacién de amigos 32 (23,7 %)
Recomendacién de veterinarios
Radioy TV

No recuerdo

43 (31,9 %)
16 (11,9 %)

1(0,7 %)

10,7 %)

1(0,7 %)

1(0,7 %)

1(0,7 %)

Google
Me suena el nombre

Cine

¢Cual es tu opinion de Natural Life?
233 respuestas

@ Muy Buena
® Buena
70,4% @ Regular
@ Mala

@ Muy Mala
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¢Qué valoras mads en un pet shop como Natural Life? Podés contestar mas de una.
366 respuestas

Variedad de productos 263 (71,9 %)
Productos naturales y salu...
Experiencia de compra on...
Servicios de peluqueria y...
Calidad en la atencién y a...
No lo conozco

no conozco

Descuentos

No conozco

No la conozco

facilidad de compra

precio y envio

Servicios de entrega a do...
No conozco el local

116 (31,7 %)
83 (22,7 %)

157 (42,9 %)
112 (30,6 %)

3 (0,8 %)
3 (0,8 %)
2 (0,5 %)
2 (0,5 %)
2 (0,5 %)
2 (0,5 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
10,3 %)

no la conozco}—1 (0,3 %)
Promociones bancarias}—1 (0,3 %)

0 100 200 300

No los conozco

No sé, no voy a pet shops
Ahora esta muy caro
Profesionalidad

Precio y servicio, por lo ge...
Sape

Despues de investigarla, v...
No conozco natural life

no consumo petshops

no lo conozco
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Guia de pautas de la entrevista

Preguntas amplias

1.

2
3
4
5.
6
7
8

¢Coémo se llama tu perro/gato?

¢Qué significa para vos tu mascota?

¢Como entrd tu mascota a tu vida?

¢Coémo describirias el dia a dia con tu mascota?

Describime su relacién

¢Podrias contarme alguna anécdota con tu mascota?

¢En qué te parecés a tu mascota? ¢Creés que refleja tu personalidad o estilo de vida?

¢Coémo describirias la etapa que estas viviendo actualmente?

Preguntas mas enfocadas

1.

2
3
4.
5
6

¢Qué rol ocupa en tu vida (la mascota)?

¢Qué es para vos “darle lo mejor” a tu mascota?

Si tu mascota pudiera hablar, ¢qué diria de vos como “mamad/papa humano”?

¢Qué sentis que te da tu mascota que otras personas no te dan?

¢Qué consejo le darias a alguien que esta pensando en tener una mascota?

¢Qué diferencias notas entre vos y generaciones anteriores respecto a cdmo ven a las

mascotas?

Preguntas para profundizar lo necesario

1.

b

¢Qué cosas valords mas hoy en dia (ejemplo: libertad, proyectos personales, trabajo,
viajes)?

¢Qué pensas acerca de tener una mascota en lugar de un hijo?

¢Dénde solés comprar lo que necesita tu mascota (alimento, juguetes, accesorios,
cuidados)? ¢Con qué criterio?

¢Qué marcas de alimentos conocés o consumis para tu mascota?

¢Qué otras cosas le compras o le das a tu mascota? (Snacks, vestimenta ...)

Preguntas técnicas

1.
2.

éQué redes sociales usas mas en tu dia a dia?

é¢Por donde te enteras de las noticias del dia a dia?
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3. ¢éQué tipo de contenido miras? ¢Seguis a influencers de mascotas o comunidades pet

lovers?
4. ¢Seguis cuentas de mascotas o pet shops en redes? ¢ Cuales?
5. ¢Conocés la marca Natural Life o el pet shop de Natural Life?
6. ¢Preferis comprar online o presencial? ¢ Por qué?
7. éComo seria tu pet shop ideal?
8. Situ mascota pudiera elegir su propia comida, iqué pensas que elegiria?
Brief
MARCA: PROYECTO: FECHA: ES UN BRIEF PARA
Natural Life Para todo tipo de Septiembre, Octubre y | REALIZAR:
mascotas, incluso la | Noviembre 2026 Campafiia integral de
tuya. (Campaiia) comunicacion

A. éPor qué hacemos este brief?
Objetivo de marketing: Alcanzar un 70% de reconocimiento del pet shop Natural Life en

nuestro publico objetivo en un plazo de 6 meses.

Job to be done (JTBD): Lograr que mas tutores de mascotas conozcan la existencia de Natural
Life como marca y como cadena de pet shops premium, para que la incluyan dentro de su top of

mind al momento de elegir donde comprar alimentos, accesorios y servicios para sus animales.

Objetivo de comunicacion: Dar a conocer la marca Natural Life como la cadena de pet shops
con mayor variedad de productos para todo tipo de mascotas en el 70% del target, en un plazo

de 3 meses.

B. Descripcion de la marca y/o producto

Natural Life es una cadena argentina de pet shops con 42 sucursales y fuerte presencia en

e-commerce. Su esencia estd basada en el amor y cuidado responsable de las mascotas,
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ofreciendo productos y servicios que van desde alimentos balanceados premium hasta

accesorios, higiene, medicamentos y juguetes.

e \Valores: Confianza, bienestar, responsabilidad, cercania.
e Personalidad: Emocional, empatica, calida y moderna.

e Piramide de Kapferer:

ASPECTO FisiCO MARCA
PEROSNALIDAD
- Variedad de productos premium: . . i
alimentos balanceados, accesorios, s Emzcnonal, empética, calida y

higiene, juguetes, medicamentos.
. Servicios de peluqueria y veterinaria. -
. Colores institucionales: azul y tipografia confiable.
. Marca que habla como un “tutor de

manuscrita.
' . mascotas” mas.

RELACIONES ‘ CULTURA

- Marca popular por sus < o
productos de calidad. : ::';ZTt;'iLZZ;ZSL:I::iS;?;ad PERSPEG"VA
., i i ,
PERSPEGT’VA - Busca construir vinculos naturalidad y asesoramiento ’NTERNA

emocionales y duraderos con "
EXTERNA i oo personalizado.
tutores, a través de experiencias ) .
i it - Valores: confianza, bienestar,
nline, I ICIH m ‘.
o ne. en sucursal y beneticios responsabilidad, cercanfa.
exclusivos (ClubNL).

. Voz cercanag, tono afectuoso y

REFLEI0 AUTO-IMAGEN
« Marca no conocida por parte del .
target. « Educacional.
. Confiable. : « Interesada en la adopcién de mascotas.
. Empética. - Siempre cuenta con apariciones en fechas
« Atenta. ' especiales.

RECEPTOR

Figura N. 14: Imagen de elaboracién propia en base a la investigacion realizada Fuente:Canva

(2025). Recuperado de https://www.canva.com/

e Beneficio funcional: Productos premium y variados para el cuidado integral de las
mascotas.

® Beneficio emocional: Refuerza la idea de que las mascotas son parte de la familia.

e Reason to believe: 35 afios de trayectoria, alianza con marcas lideres (Royal Canin, Pro

Plan, Kong, etc.), delivery rapido, promociones, y el club de beneficios (ClubNL).

C. Publico Objetivo o target
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Tutores de mascotas de entre 24 a 35 afos (perros y gatos como foco principal), desde
compradores sensibles al precio (bolsas grandes y marcas mas econdmicas) hasta consumidores

gue buscan marcas premium y productos veterinarios.

D. Accion deseada
¢Qué siente piensa y hace el target ahora? (En relacion con nuestra marca y su categoria)

e SIENTE: Carifio por su mascota pero ve a Natural Life como una opcidn mas.

e PIENSA: Natural Life no es la Unica opcidn, no le tengo 100% de fidelidad. A su vez,
suelen pensar “Quiero lo mejor para mi mascota, pero no siempre sé donde
informarme”.

e HACE: Compra ocasionalmente en e-commerce o en locales dependiendo de qué le

convenga por comodidad, calidad y precio.

¢Qué queremos que sientan, piensen y hagan luego de ver la comunicaciéon? (En relacion con
nuestra marca y su categoria)
® SIENTE: Confianza, cercania y orgullo de pertenecer a la comunidad Natural Life.
e PIENSA: Natural Life como primera y Unica opcién para la compra de productos para mi
perrhijo.
e HACE: Compre de manera recurrente en el e-commerce y participe activamente en

redes.

Natural Life es mds que un pet shop: es un espacio donde las mascotas son tratadas como

miembros de la familia, con productos y servicios que aseguran su bienestar integral.
E. Punto mas importante a comunicar
Natural Life es mds que un pet shop: es un espacio donde las mascotas son tratadas como

miembros de la familia, con productos y servicios que aseguran su bienestar integral.

F. éPor qué van a creerlo?

94



Estos son los principales reasons to believe para que nuestro target pueda creerlo:
e Trayectoria de mas de 35 afos en el rubro.
e Amplia red de sucursales + fuerte presencia online.
e Alianzas con marcas lideres en nutricién y cuidado.

® ClubNL con beneficios exclusivos para fidelizar a los clientes.

G. Recomendacion inicial sobre el rol potencial de los medios para alcanzar al target
La campafia integral combinard medios digitales (social ads en Instagram, TikTok y YouTube para
awareness y engagement; SEM y WhatsApp para fidelizacién) con medios masivos (OOH en
AMBA vy radio en horarios de alta circulacidon para reforzar recordacion y cercania), sumando
influencers pet friendly y un concurso UGC (“Lo que quiere mi perrhijo”) que potencie la
participacién y viralizacion. A esto se le agregan activaciones en punto de venta dentro de
supermercados y sampling en espacios pet friendly, y un plan de PR en medios lifestyle y
mascotas para dar credibilidad al posicionamiento premium. Este mix asegura awareness

masivo, engagement real, conversion en ecommerce y fidelizacién a través del ClubNL.

H. Timings

® Presentacion: Enero 2026
e Aprobacion: Febrero 2025
® Produccion: Marzo 2025
e Salida al aire: Abril 2025

e Duracion: Abril, mayo y junio 2026

I. Mandatorios

® Mantener estética institucional de Natural Life (colores azules, tipografia manuscrita).

e Mostrar siempre mascotas felices y saludables. No abusar de la imagen de los animales.
e Uso del logo oficial y claim de la marca.

e Mensajes claros y calidos, tono emocional y empatico.
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J. Responsables del proyecto
e Responsables de ejecucion: Compagnucci Elena Ernestina y Abril Emery

® Responsables de la autorizacion: Marcelo Cabot, Ricardo Palmieri y Silvina Garcia Scaglia.

Planillas de medios

SEPTIEMBRE

SHERERERRRRRRRRAE o e
timimls v sfofimm[sfv]sToft]m[m

X w0 [ os | © | ws | s [ o0 | ws0000 |
870000

Sistema

[Mascotas al rescate:

g

Tvaire

[Tiempoy transito 62500000

Cinecanal[Circulr BENE BEIE ENENE BENE BB w o3 = w08 o 7% 6576 EE)
e TG ENENE) ENENE) ENENE BEE 0 101 % 3636 1910 3 05348 Toa12
[ TYC Sports. Liga Nacional 3 3 3 3 40 1,06 12 12,72 46200 72% 12936 6209280
esins Crevar 3 51 (3] [ 3 (3] [3 5[5 3 EIE 0 05 % 8 2880 % Osoo | 16116
Rodarop [Fotatvo EENE AEEE AN ANEE 3 7 o8e £ w76 0000 0% 300 3159000
PRI i oicney v FE 3 AEENEE 3 3] = ANEEE B 7 00 @ 376 S8 0% T35 1703037
i Vobviendo s Casa N E AEE N ENENE s 7 ) @ EDQ 7900 0% 70370 | 3305580
2100 Lo mejor del Gub del moro 3 3 3 3 7 s 2 ® 33700 0% om0 | sasen
|Pantalla Transiluminada 1 cartel / 30 dias (CABA) - 3 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Refugo Transiuminado " canel /30 das (Poerto Macero) - 2 1225000 0% 90000 | _oe0000 |
T canel 30 ias (CABA) B 3 395000 0% Te8000 | 474000
|Espectacular Frontlight 1 cartel 3 4.852.000 60% 1.940.800 5.822.400
Wil Stroat " canel 130 das - p 1217000 0% 46800 | 1460400
Viapibica [Dérsena 6 Viarios = 2 2330000 0% 932000 | 1854000
[Pantala Transiuminada T carel 30 dias (Puerto Madero) 3 1225000 0% 490000 | 1470000
[Pantala Transiuminada " care /30 ias Pior) 2 1225000 0% 490000 | 80000
Refugo Transiuminado cartel/ 30 dias 3 1225000 0% 90000 | 1470000
T carel/ 30 das 3 1225000 0% 90000 | 1470000
Grupo via Leroc0 |
Frontignt T carel/ 30 das + 12088 0% Te5235 | 600941
[iiches 30017 dias < 1250180 0% S0z56 | 20m1024
Transiuminado T carel/ 30 cias - < 1626 0% 8504 | 1514016
OO < .covia  [indcoresde T canel /30 das 5 () 0% 5688 67044
nteriorde Vagon care 130 das 3 160537 0% w2148 | toz0a4a
" canel /30 das - B o012 6o 3045 1ra024
Total PoR's: [ o5 | Subtotal 1
WA (105%)
Subtotal2
Serv. Ag (6%)
ToTAL w5255

OCTUBRI

Campafia “Para todo tipo de mascota, incluso la tuya" para Natural Life

3 10[11]12[13[1a] 15 1617 [18]19 ] 20 |21 [22 23] 28 25 26 | 27 [28] 29[ 30 [ 31
LIED T v]s[o s{o[tm[m[a[v[s[o[t[mM[m[I[v[s[o[L[mM[m[I[V]s
[América | Mascotas al rescate || BT T T I T T T T TT] NN 0 [ oo | 6 [ sa | soo | 7% | 3700 | 8880000
et [Ala Barbarossa || T T e e T 5 |2 | w6 | aae | ssooo0 | 7sw | 212500 | 85000000
(Corta por Lozano | HEEEEEEEEEDDEEEEEEEE N i3 | es | 16 | w04 | 2s0000 | 7s% | 62500 | 25000000
Cinecanal [ circular 3 3[3[3 3 3[3[3 0 029 u 696 5920 7% 16576 159130
ESPN Premium | Circular 3 3]s 3 33 0 101 18 1910 7% 05348 385,06
csn Hacete Cargo 3 3 3 3 2 17 12 48000 % 13440 | 403200000
[Ty Sports | Uga Nacional 3 3 0 1,06 g 46200 7% 1293 | 310464000
20 €l noticiero de A24 - Feinman 3 3 3 3 0 13 12 300000 % 84000 | 4032000000
star Circular 3 3 3 3 25 04 12 14470 2% 40516 | 121548000
EsPN 3 Circular 3 3 3 3 3 3 0 08 18 144 2880 % 08064 580,61
Rock&Pop | Rotativo. 3 3]s 3 3]s 33 7 o84 21 17,64 10,000 0% 3000 1701000
Radio Disney | Rotativo. 3 3 33 3 3 333 3 27 09 2 23 5185 0% 1556 1133.960
Mitre Volviendo a Casa 333 333 33 7 14 % 36 97,900 0% 20370 19.031.760
1100 Lo mejor del Club del moro 3 3 7 15 ] 9 33700 0% 10.110 1637820
Pantalla Transiluminada T cartel 30 dias (CABA) 3 1225000 0% 490,000 1470000
Rofuglo Transiuminado 1 cartel 30 dias (Puerto Madero) 2 125,000 60% 490,000
1 cartel 30 dias (CABA) 3 395,000 0% 168,000 474,000
por o 3 4852.000 60% 1940800 | 6822400
Wall Strest 1 cartel 30 dias, 3 1217.000 0% 1460400
1 2 230,000 60% 1.864.000
ransiuminada 1 cartel 30 dias (Puerto Madero) 3 1225000 0% 1470.000
antalla Transiluminada 1 cartel/ 30 dias (Piar) 2 1226000 0%
Refugio Transiuminado 1 cartel 30 dias, 3 1225000 0% 1470000
1 cartel 30 dias. 3 1226000 60% 1470.000
Frontight 1 cortel /30 dias 4 413088 0% 660,941
1 cartel /30 diss 4 94626 0% 37.85040 | 15140160
Indicadores de Andén 1 cartel /30 dias 5 93972 60% 37.588.80 | 187.044,00
Interior de Vagén 1 cartel /30 diss 3 160537 0% 6421480 | 19264440
Bocas Digiales 1 cartel /30 dias - 5 - 87012 0% 3400480 | 174.024,00
Total PBR's: 31424 Subtotal 1
VA (10,5%)
Subtotal 2
Serv. Ag (6%)
ToTAL
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NOVIEMBRE

Campafia "Para todo tipo de mascota, incluso la tuya” para Natural Life

[3 ]2 [a[s[e]7]s]sw0]aa]s2]3]sa[1s]16]17]18]15] 202122232226 7 282530
emco [olcTwm s [vIslolcim[mls[v]s[ofc[mm[s[v]s[ofc[mm[s]v]s[oft

[Améria [ Wascoas i rescate I O X I O = [ os | 1 [ ws | wmow | 7w | oo | 1o
e [orta por Lozano 1 T Tt EEE L 3 [ s | 1 | 10e | asoo0 | 7% | e2s00 | 25000000
[Fempory rinsio I HEN I A 9 A A O O A Y EY O 0 [ % | w | meow | x| easoo | ssossee
Gnecanat—iruir AR ARE s SEE nae = o2 3 05 5920 % [ 18648
e Wacete Cargo 5l [ s [s B 100 A forn 1910 = osus | 10
RIS o1 premium [crcuar Gl SE s SEs B 101 % 363 1o10 7% osus | e
TyC Sports [ Liga Nacional 3 3 i 3 25 1,06 1 1,72 46200 2% 12936 3880800
N3 [crer 3 ST ] = ST sl [31 ANENE ONE B o8 % w8 2580 7% 08064 725,76
Rockarop [Rotativo EEE DEED l B ot 2 et ) To% o0 | 1701000
Radio Dsney _[Rotatvo DD 3 3] s 7 7 o 2 9 s105 Tox 1556 581,969
witre [Volviendo a Casa D ABRB 3 7 4 21 24 07.000 0% 20370 | 6652790
1100 o mefor delCub et oo 3 3 7 m o 0 5570 Tox (X )
Partala Transhurinada T core 30 das (CABA f [E T o000 | 1470000
Retugh Transhuminado Tcarl 130 das Puerio Maders) 2 Tz25000 | 6o% 0000 | 980000
Kosco de Dirosy Revalas Backight 1 core /30 das (CABA) 3 395,000 [ Tsmo00 | 474000
Espoctacor Frontiht ool 30 dios (Meroconts) f 452000 | eo% | teioseo | 522400

Wail sreet [Chupete Dgta Tcartl 130 dos 3 127000 | 6w 455800

Vi piblca Darsana s virios ol 30 dis (hropargue) 2 230000 | 0% 932000

Pantala Transhuminada T cartel 30 dis (Puero Madero 3 Tz25000 | 60w 000

Pariata Transtminada T caril 30 dias (P} B Tz25000 | 6o% 0000

Retug Transiuminado T cartl 130 dias f 228000 | eow 490000

P— Tl 130 dos 3 Tz25000 | 60w w0000

Fronignt T carl 130 das 0 308 won o825
anstominedo 7 e o srasoa | reviors
ndicadoresde Andén s won aon arsans | teront
nterior de Vagén s 08y oo% P R
socas Digtles T artl/ 30 ias B s . w7012 oo susons | traoan
Tota POR's [ san | Subtotal 1 11804152
VA (10,5%) 12.394.394,42
Subtotal 2 130436206

Serv. Ag (6%)

ToraL 136958.058

Semana Tipo:
Sistema
América [Mascotas al rescate [T T T T T TIsT 1T 40 [ o9 ] 3 [ 27 ] 18000 [ 75% | 37000 | 4440000
B et [Tiempo y transito 20 T T 1 121 40 | 2 | 7 | 14 | 250000 | 75% | 62500 | 17.500000
Cinecanal Circular 3[3]3 3 40 0,29 12 3,48 5,920 72% 1,6576 795,648
SN e premium |Circular 333 40 101 9 9,09 1,910 72% 055348 192,528
TyCsports | Liga Nacional 3 40 106 3 318 46200 72% 12936 1552320
ESPN 3 Circular 3 3 3 40 08 9 72 2,880 72% 0,8064 290,304
Rock&Pop __|Rotativo 3 3]s 27 084 9 7556 10.000 70% 3.000 729.000
SRR cadio Disney _[Rotativo 3|3 3 3 2 09 12 108 5.185 70% 1556 503.982
Witre Volviendo a Casa 3[3[3 27 14 9 126 97.900 0% 29370 7136910
L2 100 Lo mejor del Club del moro 3 27 15 3 45 33.700 0% 10110 818.910
Pantalla Transiluminada 1 cartel/ 30 dias (CABA) - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Refugio Transilumi 1 cartel/ 30 dias (Puerto Madero) - 2 - 1225000 60% 490.000 980,000
Kiosco de Diarios y Revistas Backlight 1 cartel/ 30 dias (CABA) - 3 - 395.000 60% 158.000 474.000
Frontight 1 cartel/ 30 dias (Mi - 3 - 4.852.000 60% 1940800 | 5822400
Wall Street | Chupete Digtal 1 cartel/ 30 dias - 3 - 1.217.000 60% 486.800 1.460.400
Dérsena 6 Vidrios 1 cartel/ 30 dias - 2 - 2.330.000 60% 932.000 1.864.000
Pantalla 1 cartel /30 dias (Puerto Madero) - 3 - 1225000 60% 490000 1470000
Pantalla 1 cartel / 30 dias (Pilar) - 2 - 1.225.000 60% 490.000 980.000
Refugio Transiluminado 1 cartel/ 30 dias - 3 - 1.226,000 60% 490.000 1470000
Grupovia |Relugios peatonales 1 cartel/ 30 dias - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Frontight 1 cartel /30 dias - 4 - 413.088 60% 165235 660.941
1 cartel /30 dias - 4 - 94.626 60% 378504 1514016
Via Pablica movil [N T) Indicadores de Andén 1 cartel / 30 dias - 5 - 93.972 60% 37588,8 187944
Interior de Vagén 1 cartel/ 30 dias - 3 - 160.537 60% 642148 192644.4
Bocas Digitales 1 cartel /30 dias - 5 - 87.012 60% 348048 174024
Total PBR's: Subtotal 1 50.804.141
IVA (10,5%) 533443483
Subtotal 2 56.138.576
Serv. Ag (6%) 2.806.928,81
TOTAL 58.945.505
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Semana Tipo:

Mes: Octubre

Vehiculo
América Mascotas al rescate 40 0,9 0 0 148.000 75% 37.000 0
Tv Aire Ala 25 2,1 63 850.000 75% 212.500 15.937.500
Telefé Corta por Lozano 40 65 13 250.000 75% 62.500 5.000.000
Cinecanal Circular 40 0,29 6 1,74 5,920 72% 1,6576 397,82
ESPN Premium | Circular 40 1,01 3 3,03 1,910 72% 055348 64,18
[ Hacete Cargo 25 1,7 3 51 48000 2% 13440 1.008.000,00
LTI Ty Sports Liga Nacional 40 1,06 3 318 46200 2% 12936 1.552.320,00
A2 El noticiero de A24 - Feinman 25 13 3 39 300000 72% 84000 6.300.000,00
star Circular 25 04 6 24 14470 72% 4051,6 607.740,00
ESPN 3 Circular 40 08 3 24 2,880 2% 0,8064 96,77
Rock&Pop Rotativo 27 0,84 9 7,56 10.000 70% 3.000 729.000
PRPSPRRININ Riacio Disney _[Rotativo 27 09 6 54 5.185 70% 1.556 251.991
Mitre Volviendo a Casa 27 14 9 126 97.900 70% 29.370 7.136.910
La 100 Lo mejor del Club del moro 27 15 0 0 33.700 70% 10.110 0
Pantalla Transiluminada 1 cartel / 30 dias (CABA) - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Refugio 1 cartel / 30 dias (Puerto Madero) - 2 - 1.225.000 60% 490.000 980.000
Kiosco de Diarios y Revistas Backlight 1 cartel / 30 dias (CABA) - 3 - 395.000 60% 158.000 474.000
Espectacular Frontlight 1 cartel / 30 dias (Microcentro) - 3 - 4.852.000 60% 1.940.800 5.822.400
Wall Street | Chupete Digital 1 cartel / 30 dias. - 3 - 1.217.000 60% 486.800 1.460.400
Darsena 6 Vidrios 1 cartel / 30 dias (Aeroparque) - 2 - 2.330.000 60% 932.000 1.864.000
Pantalla Tr 1 cartel / 30 dias (Puerto Madero) - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Pantalla Transiluminada 1 cartel / 30 dias (Pilar) - 2 - 1.225.000 60% 490.000 980.000
Refugio Transiluminado 1 cartel / 30 dias - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Grupo Via Refugios 1 cartel / 30 dias - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Frontiight 1 cartel /30 dias - 4 - 413.088 60% 165.235 660.941
1 cartel / 30 dias - 4 - 94.626 60% 37.850,40 151.401,60
Indicadores de Andén 1 cartel /30 dias - 5 - 93.972 60% 37.588,80 187.944,00
Interior de Vagén 1 cartel / 30 dias - 3 - 160.537 60% 64.214,80 192.644,40
Bocas Digitales 1 cartel / 30 dias - 5 - 87.012 60% 34.804,80 174.024,00
Total PBR's: Subtotal 1 56.645.761
IVA (10,5%) 5.947.804,86
Subtotal 2 62.593.565
Serv. Ag (6%) 3.129.678,27
TOTAL 65.723.244

Semana Tipo:

Sistema

Mes: Noviembre

Radio AMy FM

Vehiculo
América Mascotas al rescate 25 09 3 2,7 148.000 75% 37.000 2.775.000
Telefe Corta por Lozano 25 65 2 13 250.000 75% 62.500 3.125.000
Tiempo y trénsito 25 2 7 14 250.000 75% 62.500 10.937.500
Cinecanal Circular 25 0,29 12 3,48 5,920 72% 1,6576 497,28
C5N Hacete Cargo 25 1,01 3 3,03 1,910 72% 0,5348 40,11
ESPN Premium | Circular 25 1,01 9 9,09 1,910 72% 0,5348 120,33
TyC Sports Liga Nacional 25 1,06 3 3,18 46200 72% 12936 970200
ESPN 3 Circular 25 08 9 7.2 2,880 72% 0,8064 181,44
Rock&Pop Rotativo 27 0,84 9 7,56 10.000 70% 3.000 729.000
Radio Disney _|Rotativo 27 09 12 108 5.185 70% 1.556 503.982
Mitre Volviendo a Casa 27 14 12,6 97.900 70% 29.370 7.136.910
La 100 Lo mejor del Club del moro 27 15 3 45 33.700 70% 10.110 818.910
Pantalla Tr 1 cartel / 30 dias (CABA) - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Refugio 1 cartel / 30 dias (Puerto Madero) - 2 - 1.225.000 60% 490.000 980.000
Kiosco de Diarios y Revistas Backlight 1 cartel / 30 dias (CABA) - 3 - 395.000 60% 158.000 474.000
Espectacular Frontlight 1 cartel / 30 dias (Microcentro) - 3 - 4.852.000 60% 1.940.800 5.822.400
Wall Street | Chupete Digital 1 cartel / 30 dias - 3 - 1.217.000 60% 486.800 1.460.400
Darsena 6 Vidrios 1 cartel / 30 dias - 2 - 2.330.000 60% 932.000 1.864.000
Pantalla Tr 1 cartel / 30 dias (Puerto Madero) - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Pantalla Transiluminada 1 cartel / 30 dias (Pilar) - 2 - 1.225.000 60% 490.000 980.000
Refugio 1 cartel / 30 dias - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Grupo Via Refugios peatonales 1 cartel / 30 dias - 3 - 1.225.000 60% 490.000 1.470.000
Frontlight 1 cartel / 30 dias - 4 - 413.088 60% 165.235 660.941
1 cartel / 30 dias - 4 - 94.626 60% 378504 1514016
de Andén 1 cartel /30 dias - 5 - 93.972 60% 37588,8 187944
Interior de Vagon 1 cartel /30 dias - 3 - 160.537 60% 64214,8 192644.4
Bocas Digitales 1 cartel / 30 dias - 5 - 87.012 60% 34804,8 174024
Subtotal 1 45.119.082
IVA (10,5%) 4.737.503,61
Subtotal 2 49.856.586
Serv. Ag (6%) 2.492.829,28
TOTAL 52.349.415
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PLANILLA INTERNET: Campafia "Para todo tipo de mascota, incluso la tuya" para Natural Life

Anuncio

Afio: 2026

Intervalo

Impresiones

Gastado

Instagram Historia promocionada 21/09 al 04/10 200.000 750 150.000
Instagram Reel promocionado jueves 08/10 150.000 800 120.000
Instagram Carrusel promocionado 26/10al 08/11 120.000 3333 40.000
Instagram Story @hernanlirio lunes 21/09 N/A N/A 300.000
Instagram Reel @losamigosdeagus jueves 12/11 N/A N/A 30.000
Instagram Story @ani.nijen martes 10/11 N/A N/A 15.000
Instagram @candemolfese sabado 10/10 N/A N/A 5.500.000
Tik Tok Video @clariamado jueves 08/10 N/A N/A 500.000
Tik Tok Video @soyari.lasachi jueves 15/10 N/A N/A 10.000
Tik Tok Reel @z0e.___ viernes 25/09 N/A N/A 50.000
YouTube Skippeable video ads 21/09 al 30/11 33.082.500 120 3.969.900

Mes planificado:

Accion BTL

PLANILLA BTL: Campafia "Para todo tipo de mascota, incluso la tuya” para Natural Life

Natural Life

“Para todo tipo de mascoto,
incluso la tuya®.

Plan mensual de acciones BTL

33.552.500

SUBTOTAL 1
IVA 21%
SUBTOTAL 2

COMISION DE AGENCIA 8%

~
w
N
o
-
55

10[11]12[13[14]15]16[17[ 18] 18] 20 [21]22[ 23] 24
S|D|LIMIM DJL MlJ|V

TOTAL

10.684.900,00
2243829
12.928.729,00

10342983,2
23.271.712,20

VIs[o[L|m[m J[v[s ™ s
Sextupl intervenido 35,000 8.000 5600 5.000.000 625
< Pro (2) 35,000 8.000 5600 800.000 100
Devoto, Parque Tte. Gral,
de comida de gato (1) 35,000 8,000 5600 14.916,00 18645
de comida de perro (1) 35,000 8,000 5600 14.916,00 1.8645
13.000 2860 1570 5000000 1748251748
. Pro (2) 13.000 2860 1570 800.000 2797202707
a de ato (1) 13.000 2.860 1570 14.916.00 5215384615
a de perro (1 13.000 2860 1570 14.916,00 5215384615
‘Ambos Fimaker + NA NA NA 1.679,500.00 NA
43.440 28680 11.659.664 2767.131797

Campafia "Para todo tipo de mascota, incluso la tuya

TOTALES POR MES
COSTOS DE PRODUCCION

SEPTIEMBRE

ASIGNACION PORCENTUAL POR SISTEMAS
OCTUBRE

NOVIEMBRE

para Natural Life

TOTAL X SIST

SUBTOTAL1
WA 21%

SUBTOTAL2

COMISION DE AGENCIA (6%)
ToTAL

23.319.328,00
4.897.058,88

1.692.083,21
29.909.370,09

20.840.857 | 18.827.755 | 18.827.755 58.496.367
706.014,00 | 706.014,00 | 706.014,00 2.118.042,00 0,27
210.760.000 | 118.880.000 | 75.162.500 404.802.500 51,02
6.214.195,01 | 48.674.676,96 | 3.884.032,32 58.772.904,29 7,41
41504157 | 23.504.540 | 20.873.579 85.882.275 10,82
4.469.900 10.289.900 | 4.204.900 18.964.700,00 2,39
N/A 23.319.328,00 N/A 23.319.328,00 2,94
31.286.838,74 | 29.104.888,39 | 14.638.223,42 | | 75.029.950,56 9,46
25.625.138,33 | 23.593.214,30 | 16.864.795,50 | | 66.083.148,13 8,33
341.407.100 | 296.900.316 | 155.161.799
952.163.057,73
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