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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado analiza la evolucion del marketing en la industria cosmética,
desde la publicidad tradicional hasta la adopcién de estrategias digitales innovadoras,
concretamente abordando el caso de L’Oreal. A través de casos emblematicos, se muestra
como L'Oréal ha sabido adaptar su enfoque a las demandas del mercado digital y ha
aprovechado el potencial de las redes sociales como Instagram, YouTube y TikTok para
conectar de manera efectiva con audiencias globales. Asimismo, el trabajo tiene como
propdsito comparar la eficiencia del marketing digital frente a los medios tradicionales,
ademas de analizar el impacto econémico de estas estrategias en la transformacion de la

publicidad y el consumo, asi como en el modelo de negocio de L'Oréal.

Palabras clave: Marketing digital, L'Oréal, redes sociales, influencers, publicidad

tradicional, transformacion digital, estrategias de marketing.
ABSTRACT

This Final Degree Project analyzes the evolution of marketing in the cosmetic industry,
from traditional advertising to the adoption of innovative digital strategies, specifically
addressing the case of L'Oréal. Through emblematic cases, it shows how L'Oréal has
managed to adapt its approach to the demands of the digital market and has leveraged the
potential of social networks such as Instagram, YouTube, and TikTok to effectively
connect with global audiences. Likewise, the purpose of this work is to compare the
efficiency of digital marketing versus traditional media, as well as to analyze the
economic impact of these strategies on the transformation of advertising and

consumption, as well as on L'Oréal's business model.

Keywords: Digital marketing, L'Oréal, social media, influencers, traditional advertising,
digital transformation, marketing strategies.



1. INTRODUCCION

En el presente trabajo se busca explorar como una de las marcas lideres en la industria
cosmética ha adoptado y optimizado las herramientas digitales para redefinir sus

estrategias publicitarias y posicionarse en un mercado en constante evolucion.

La metodologia de este estudio se basara en una revision integral de la literatura
relacionada con el marketing digital. Se emplearan plataformas especializadas, como
Google Scholar, para acceder a investigaciones previas y fuentes bibliograficas esenciales
que permitiran profundizar en el tema. Asimismo, se realizara un analisis especifico sobre
la estrategia de marketing de L’Oréal, explorando los elementos clave que han facilitado
su éxito a nivel internacional. La investigacion combinara tanto recursos digitales —como
sitios web, redes sociales y campafias publicitarias— como fuentes tradicionales,
incluyendo libros, articulos académicos, periddicos y revistas especializadas. Este
enfoque hibrido permitird obtener una vision completa y bien fundamentada sobre el

impacto y la efectividad del marketing en el sector.

El trabajo se estructura de manera que cada seccion contribuya a construir un analisis
exhaustivo del tema. En primer lugar, se realiza un recorrido histérico sobre el marketing
en la industria cosmética, enfatizando el papel que la publicidad tradicional ha
desempefiado en la evolucion de este sector. Seguidamente, se aborda el concepto de
marketing digital en el contexto contemporaneo, definiéndolo y analizando su desarrollo
a lo largo del tiempo, con un especial énfasis en las plataformas clave como Instagram,
YouTube y TikTok, asi como en la influencia determinante de los denominados

influencers.

Posteriormente, el analisis se centra en las estrategias de marketing digital adoptadas por
L’Oréal, examinando su transicion hacia el entorno digital y presentando casos
especificos que ilustran su éxito, tales como la innovadora camparia Makeup Genius y las
colaboraciones con influencers en Instagram. También se incluye una comparacion entre
las estrategias de marketing tradicional y digital, evaluando la eficiencia de ambas y

analizando el impacto econdmico que generan en las campafias publicitarias.

Finalmente, se profundiza en el impacto del marketing digital sobre el consumo y la
industria cosmetica, explorando los efectos de estas estrategias en el comportamiento de

los consumidores y los cambios que han propiciado en el modelo de negocio de L’Oréal.



Asimismo, se discuten las perspectivas futuras del marketing digital en este sector,

proyectando como estas tendencias podrian seguir transformando la industria.

En sintesis, este trabajo no solo busca destacar la efectividad de las estrategias digitales
frente a las tradicionales, sino también evidenciar su impacto econdémico y su papel
fundamental en la transformacion de los habitos de consumo. El andlisis del caso de
L’Oréal permite comprender de manera mas amplia como las grandes marcas logran
adaptarse a los desafios de la digitalizacion, manteniendo su relevancia y liderazgo en un

entorno altamente competitivo.

2. EL MARKETING EN LA INDUSTRIA COSMETICA

El marketing de la industria cosmética ha jugado un papel fundamental en el desarrollo y
crecimiento del sector, adaptandose a las necesidades cambiantes de los consumidores y
a las nuevas tecnologias. La publicidad ha sido crucial para transmitir los beneficios de
los productos cosméticos, destacando su capacidad para mejorar la apariencia y el
bienestar. A lo largo de los afios, las estrategias publicitarias han ido evolucionando desde
anuncios impresos Y televisivos hasta campafias digitales, pero siempre con el mismo

objetivo: captar la atencion y generar confianza.

Segun el Real Decreto 1599/1997, de 17 de octubre, se entiende por producto cosmético
“toda sustancia o preparado destinado a ser puesto en contacto con las diversas partes
superficiales del cuerpo humano (epidermis, sistema piloso y capilar, ufias, labios y
organos genitales externos) o con los dientes y las mucosas bucales, con el fin exclusivo
o principal de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto, y/o corregir los olores
corporales, y/o protegerlos 0 mantenerlos en buen estado.” En este contexto, 1a publicidad
tradicional en la cosmética ha sido clave para posicionar marcas y crear una conexion

emocional con el consumidor, resaltando la belleza, el cuidado personal y la autoestima.

2.1. Historia del marketing en la industria cosmética

La evolucion del marketing en la industria cosmética ha estado estrechamente ligada a los
avances sociales y tecnoldgicos a lo largo del tiempo. A finales del siglo XIX'y principios
del XX, las marcas de productos cosméticos comenzaron a promocionarse en revistas y
demostraciones en tiendas. Pioneras como Helena Rubinstein y Estée Lauder

revolucionaron el sector al dirigir sus estrategias de marketing especificamente hacia las



mujeres, enfatizando la importancia del cuidado personal y la belleza. Rubinstein, por
ejemplo, fue una de las primeras en utilizar el marketing visual, destacando la eficacia de
sus productos en eventos como la Feria Mundial de Nueva York (Lario, 2022), mientras
que Estée Lauder aplicé estrategias de marketing pioneras como dar muestras a las

clientas en los puntos de venta (Ramirez, 2024).

En los afios sesenta, la publicidad en la industria cosmética se enfocaba en la perfeccion
y el control del tiempo, utilizando frases como "rejuvenecer mientras aln se es joven'! o
"detener el tiempo"?. Los anuncios destacaban productos que prometian resultados
inmediatos y enfatizaban la ciencia detras de la belleza. Ademas, asociaban la belleza
fisica con la seduccién, presentando la imagen de una mujer impecable como clave para
atraer al sexo opuesto, mientras que la depilacion y el cuidado de la piel eran esenciales

para cumplir con los estandares de belleza de la época (Vazquez, 2023).

A partir de los afios 90, el marketing se transformé con la segmentacion de mercados y el
auge del marketing digital, utilizando la web, correos electronicos y anuncios online. El
comercio electrénico permitié la venta directa, mientras que la globalizacion impulsé a
las marcas a adaptar sus estrategias a audiencias internacionales. Ademas, se consolido la
importancia del branding y el marketing de estilo de vida, buscando establecer conexiones

emocionales profundas con los consumidores (Dits Marketing, 2024).

En la actualidad, el marketing en la industria cosmética ha cambiado drasticamente con
la digitalizaciéon. Las redes sociales y los influencers han transformado la forma de
conectar con los consumidores, mientras que tecnologias como la inteligencia artificial y
la realidad aumentada han mejorado la experiencia de compra. De conformidad por lo
analizado por McKinsey & Company (2023), los consumidores, especialmente los méas
jévenes, estan redefiniendo la belleza e impulsando el crecimiento de productos premium,
con una proyeccion de aumento del 8% anual hasta 2027. Ademas, el comercio
electronico sigue en auge y las marcas deben adaptarse a la preferencia de los
consumidores por las compras omnicanal, que combinan tiendas fisicas y online. Estos
consumidores cominmente se conocen como ‘“‘clientes/consumidores phygital” y de
acuerdo con la Asociacion de Fabricantes y Distribuidores (s.f), son aquellos que

combinan la interaccion digital con la experiencia fisica en sus habitos de compra. Segun

! La publicidad de la marca de belleza estadounidense Chen Yu.
2 La publicidad de un sérum de la marca Lancaster.



explica, buscan la comodidad y la inmediatez del e-commerce sin renunciar a la atencion
personalizada y la experiencia sensorial de las tiendas fisicas, lo que obliga a las marcas

a integrar ambos mundos de manera fluida y coherente.

En definitiva, la industria cosmética evoluciona constantemente, adaptandose a los
avances sociales y tecnolégicos. Desde sus inicios en medios tradicionales hasta la era
digital, el marketing ha sido clave para conectar con los consumidores. Hoy, la
digitalizacion y las redes sociales transforman la experiencia de compra, obligando a las
marcas a integrar estrategias omnicanal para mantenerse competitivas en un entorno en
constante cambio. Estas estrategias omnicanal, en palabras de Martinez (2024), son
aquellas que “integran y coordinan todos los canales de comunicacién y distribucion de
una marca para crear una experiencia continua y personalizada para el cliente” (p. 333).
Segun afirma, aseguran una experiencia homogénea y de calidad en todos los canales,

manteniendo en todos ellos la coherencia en la atencién, informacion y servicio.

2.2. El papel de la publicidad tradicional en la cosmética

La publicidad tradicional ha sido un pilar fundamental en la industria cosmética,
desempefiando un papel crucial en la construccion de marca, la generacion de aspiraciones
y la conexion con los consumidores. A pesar del crecimiento del marketing digital, los
medios convencionales contindan siendo estratégicos para este sector. Seglin la
consultora Zenith (2021), las marcas de belleza destinan una mayor proporcion de su
presupuesto publicitario a medios tradicionales que otras industrias, con especial énfasis

en las revistas.

La relevancia de la publicidad tradicional en la industria cosmética se refleja en la
inversion publicitaria que las grandes marcas siguen destinando a estos medios. Por
ejemplo, segun InfoAdex (2025), el Estudio de la Inversion Publicitaria en Espafia 2025
afirma que L’Oréal Espafia ha invertido 52,2 millones de euros en publicidad
televisivay 2,2 millones de euros en revistas de gran consumo, consolidando estos
canales como piezas clave en su estrategia de comunicacion. Estas cifras evidencian que,
pese a la expansion del marketing digital, la television y las revistas contindan
desempefiando un papel esencial en la construccion de notoriedad de marcay en la llegada
a un publico amplio y segmentado. La permanencia de estas inversiones confirma que los

medios tradicionales siguen siendo indispensables para el posicionamiento y éxito



comercial en el sector cosmético.

Las revistas han sido un pilar fundamental en la publicidad cosmética, ofreciendo un
espacio de referencia donde los lectores acceden a recomendaciones y tendencias del
sector. En estas publicaciones, las personas encuentran sugerencias y CONsejos
presentados de manera cercana y complice, generando un entorno intimo que actia como
un punto de encuentro en el que pueden descubrir respuestas sobre belleza y bienestar
(Vicente Fernandez & Arroyo Almaraz, 2020). Como sefiala Torres (2007), en la industria
cosmética, “la publicidad confiere a la mercancia un valor simbolico que la lectora desea,
como el atractivo y la distincién, con el que la consumidora pasa a autodefinirse y a

identificarse, conforme la consume”.

La televisidn ha sido un medio esencial para alcanzar audiencias masivas y consolidar el
reconocimiento de marca y de hecho, sigue siendo una plataforma clave para potenciar la
visibilidad de las marcas. Un ejemplo icénico es la campafia de L’Oréal Paris con el
eslogan “Porque yo lo valgo”, lanzada en 1971, que no solo promovié sus productos, sino
gue también transmitié un mensaje de empoderamiento femenino. Este lema, acufiado por
la joven publicista llon Specht a los 23 afios, reflejaba el espiritu del movimiento por los

derechos de las mujeres de la época.

Asimismo, la publicidad en los puntos de venta desempefia un papel fundamental al
permitir la interaccion directa con los productos y reforzar su posicionamiento a nivel
sensorial y emocional. Como se mencion0 anteriormente, Estée Lauder fue pionera en
estrategias como la entrega de muestras en tienda, una tactica aun vigente. Ademas,
elementos como expositores, testers y asesoramiento personalizado crean una experiencia

de compra mas inmersiva, impulsando la decisién del consumidor.

3. EL MARKETING DIGITAL EN EL CONTEXTO ACTUAL

El marketing digital ha transformado la manera en que las marcas se relacionan con los
consumidores, aprovechando los avances tecnoldgicos para crear estrategias especificas
en linea. A lo largo de su evolucidn, el marketing ha pasado de un enfoque centrado en la
produccion masiva a uno mas orientado hacia la experiencia y necesidades del cliente,

adaptandose a los cambios sociales y tecnoldgicos.

Hoy en dia, el marketing digital se caracteriza por la integracion de herramientas y

plataformas que permiten una conexion mas directa y personalizada. Con la fusién de lo



digital y lo tradicional, las marcas buscan establecer relaciones duraderas con los
consumidores, adaptandose a sus expectativas en un entorno cada vez mas dinamico y

competitivo.

3.1. Definicion y evolucion del marketing digital

Segun la American Marketing Association (s.f.), el marketing se define como “la
actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en
general”. Mé&s concretamente, en palabras de Selman (2017), el marketing digital podria
definirse como “todas las estrategias de mercado que realizamos en la web para que un
usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos
planteado de antemano”. Como bien explica el autor, “integra estrategias y técnicas muy

diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital”.

A lo largo de los afios, el marketing digital ha seguido el curso de los avances tecnoldgicos
y las nuevas formas de interaccion con el consumidor. Segun los autores Kotler et al.
(2010), esta transformacion ha sido un proceso continuo, entrelazado con el desarrollo de
la sociedad y la tecnologia. En este recorrido, han emergido distintos paradigmas, cada
uno respondiendo a las cambiantes necesidades de los consumidores, desde el marketing

1.0 hasta el marketing 6.0.

De acuerdo con los autores, en el marketing 1.0, propio de la era industrial, el enfoque
estaba en producir en masa productos estandarizados para cubrir necesidades basicas. La
prioridad era reducir costes mediante economias de escala, haciendo los bienes accesibles

y colocando al producto como el centro de la estrategia.

Con la llegada de las tecnologias de la informacion surge el marketing 2.0, donde el
consumidor se convierte en el foco principal. Las empresas, ante un publico mas
informado y diverso, deben segmentar el mercado y crear productos especificos que
respondan tanto a razones como a emociones, aungue el cliente ain es visto como un

receptor pasivo.

Segun los autores, en el marketing 3.0, centrado en valores, el consumidor es concebido

como un ser completo con inquietudes sociales y espirituales. Las empresas buscan no
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solo satisfacer necesidades funcionales o emocionales, sino también alinearse con

aspiraciones profundas, integrando justicia, sostenibilidad y proposito en su mision.

Posteriormente, emerge el marketing 4.0, que segun afirman Kotler et al. (2019), se trata
de una evolucién que combina lo mas efectivo del marketing tradicional con las
herramientas y posibilidades del marketing digital. Su propoésito principal es construir
confianza y fomentar la fidelizacion del cliente, acompafiandolo en todo su recorrido
como consumidor. Este enfoque guia al cliente desde el descubrimiento hasta convertirse

en promotor, integrando experiencias fisicas y digitales de forma coherente.

Mas tarde, surge el marketing 5.0 que combina los elementos de la centralidad humana
del marketing 3.0y el impulso tecnolégico del marketing 4.0, aplicando tecnologias
avanzadas para mejorar la experiencia del cliente. Mediante inteligencia artificial,
robotica y realidad aumentada, busca emular las capacidades humanas y optimizar la

interaccion entre marcas y consumidores (Kotler et al., 2021).

Finalmente, en los ultimos afios ha surgido el marketing 6.0, 0 metamarketing, como una
evolucion que fusiona lo fisico y digital para crear experiencias inmersivas adaptadas a la
Generacion Z y Alfa. Utiliza inteligencia artificial y asistentes de voz para generar
interacciones mas personalizadas, respondiendo a la tendencia del contenido breve y el

comercio social en la era digital (Kotler et al., 2024).

En definitiva, el devenir del marketing ha transcurrido desde una l6gica de produccion
masiva hacia una concepcion que prioriza las necesidades y valores del consumidor. Este
trayecto ha fusionado lo tradicional con lo digital, buscando una conexion genuina y
perdurable con el cliente. De este modo, el marketing se ha transformado en una disciplina

mas humana, orientada a cultivar relaciones profundas y duraderas.

Tabla 1: Evolucion del marketing digital.

Nombre Etapa Caracteristicas

Marketing 1.0 Entre 1890 y 1980 Enfoque en produccién, reduccion

de costes y distribucidn eficiente.

11



Marketing 2.0 Afio 1980 El consumidor se vuelve el foco.
Satisfaccion de las necesidades de
los consumidores e introduccion

de la segmentacion del mercado.

Marketing 3.0 Afio 2000 Marketing basado en valores y
asuncion de responsabilidad social

por parte de las empresas.

Marketing 4.0 Afio 2019 Integracion del marketing
tradicional y digital. Enfoque en la
construccion de confianza y
fidelizacion de los clientes.

Marketing 5.0 Afio 2021 Uso de inteligencia artificial,
robética y realidad aumentada para
la personalizacion y
automatizacién de la experiencia
del consumidor.

Marketing 6.0 Actualidad Fusion entre lo fisico y digital. Uso
de inteligencia artificial vy
asistentes de voz para optimizar la

experiencia del consumidor.

Fuente: elaboracion propia.

3.2. Plataformas clave: redes sociales y su influencia en el marketing

Las redes sociales han adquirido una relevancia esencial en el marketing contemporaneo,
cambiando la forma en que las marcas se relacionan con sus audiencias. Mas alla de ser
meros canales de comunicacion, estas plataformas se convierten en espacios donde se
establecen conexiones emocionales y se moldean las percepciones. Como han indicado
We Are Social y Meltware (2025) en su informe Digital 2025 Global Overview Report,
el usuario tipico de internet pasa 2 horas y 21 minutos al dia en redes sociales, lo cual,
aunque sea 10 minutos menos que hace dos afios, sigue representando una oportunidad
significativa para las estrategias de marketing. El marketing encuentra en este tipo de
redes una herramienta para adaptar mensajes, generar experiencias Yy responder

rapidamente a las necesidades del consumidor.
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Este contexto de creciente interaccion entre marcas y consumidores a través de las redes
sociales se ve reflejado en las uUltimas estadisticas de la Comisién Nacional de los
Mercados y la Competencia (2024), que evidencian como estas plataformas siguen siendo
esenciales en el comportamiento digital de los usuarios. Segun el informe del IV
Trimestre de 2023, el 80 % de los espafioles que usan internet se conecta a diario, siendo
Facebook e Instagram las plataformas més utilizadas. No obstante, TikTok ha
experimentado el mayor crecimiento, con un aumento de tres puntos porcentuales en el
altimo afio. Este panorama reafirma el papel crucial de las redes sociales en el marketing,

permitiendo a las marcas adaptarse a las demandas de un publico cada vez méas conectado.

3.2.1. Instagram, YouTube, TikTok: caracteristicas y alcance

En el dinamico panorama digital, Instagram, YouTube y TikTok se consolidan como
espacios clave de interaccién y creatividad. Cada plataforma, con su esencia particular,
transforma nuestra forma de comunicarnos y consumir contenido. Instagram, como
afirma Garcia Llorente (2016), destaca por su inmediatez, espontaneidad y alta
interaccion por usuario; YouTube se posiciona como una fuente inagotable de
informacidn y entretenimiento; y TikTok, con su estilo agil, da protagonismo a lo viral y,
como indica Orgaz (2020), el especialista del sector de internet en China Brennan afirma

que “lo que lo hace tan adictivo es que aprende qué te gusta y qué no te gusta”.

Juntas, estas redes sociales estan cambiando las reglas del juego en el marketing actual.
Su capacidad de generar interaccién masiva, su enfoque en el contenido visual y su
sofisticada personalizacion a través de algoritmos consigue transformar tanto el consumo
de contenido como la creacién de narrativas colectivas, convirtiéndose en pilares

fundamentales del marketing y la cultura digital.

El estudio Unleashing the Power of Video: Key Trends Driving Social Media Engagement
in 2023 — Reels, Live Video, and GIFs, publicado por Emplifi (2023), evidencia
diferencias significativas en el alcance de las principales redes sociales. Como se observa
en la Figura 1, las marcas en Instagram destacan en alcance promedio (65% frente a 35%),
interacciones medias (61% frente a 39%) y visualizaciones de video (64% frente a 36%),
frente a TikTok. No obstante, TikTok logra una mayor tasa de engagement (54% frente a
46%), entendida como el nivel de compromiso que los usuarios adoptan de manera

voluntaria con marcas, productos o personas. Este compromiso exige una comprension

13



profunda de las motivaciones de los usuarios y un adecuado reconocimiento de su
conexion con la marca, elementos clave para maximizar su lealtad e interaccion (Rojas &
Redondo, 2019).

TikTok vs. Instagram: Metrics rundown
Sister TikTok & Instagram pages

%
60%
40%
20%

Median reach % Median interactions % Median video views % Median engagement rate %

Metric % share

B Instagram Reels TikTok

Figura 1. Tiktok vs. Instagram: Desglose de métricas. Fuente: Emplifi (2023).

En este contexto, las redes sociales no solo redefinen la comunicacion, sino que también
transforman profundamente las estrategias de marketing. Su utilidad radica en la
capacidad de integrar contenido publicitario con publicaciones cotidianas de manera
natural, logrando que incluso los anuncios se fundan con el resto del contenido hasta
parecer practicamente invisibles, como sefiala Orgaz (2020). Este enfoque permite a las
marcas conectar con los usuarios de forma méas organica (no pagada), respetando sus
intereses y preferencias. Como afirma Del Pino Romero (2011), “el uso de las redes
sociales empieza a ser parte clave de la estrategia de las marcas™ (p.166), impulsando su

presencia en un entorno digital cada vez mas competitivo y exigente.

3.2.2. El poder de los influencers en la estrategia digital

De acuerdo con Mancinas Chavez y Oliveira (2024), un influencer es un creador de
contenido que ostenta autoridad en un ambito especifico, cuya legitimidad se fundamenta
en el reconocimiento y la confianza que le otorga su audiencia. Este fendmeno se
caracteriza por la especializacion en su campo, la credibilidad que genera a través de su
experiencia y la percepcion de autenticidad que proyecta en sus interacciones. Su papel

en el entorno digital ha adquirido una relevancia indiscutible, ya que se ha convertido en
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un catalizador de tendencias y en una figura clave para las marcas en la construccion de

su identidad en la red.

Como afirma Albuquerque (2023), una de las estrategias de marketing méas efectivas es
el tradicional boca a boca, entendido como la recomendacién personal de alguien cuya
opinidn es valorada y considerada confiable tras haber experimentado el producto. Como
sefiala el autor, "el marketing de influencers es el inicio de la humanizacion de la
comunicacion de las marcas con una estrategia de boca a boca escalable." En este sentido,
esta estrategia no solo amplia el alcance de las recomendaciones, sino que también crea
conexiones mas auténticas y emocionales con los consumidores, quienes encuentran en

los influencers una voz cercanay creible en un mundo saturado de mensajes publicitarios.

Este papel crucial de los influencers en el marketing digital queda claramente reflejado
en el Estudio Anual de Influencer Marketing de 2025, realizado por IAB Spain y Primetag
(2025), que revela que la inversion en marketing de influencers en Espafia crecié un 100%

en 2024 en comparacién con el afio anterior, alcanzando los 186 millones de euros.

En vista de esta creciente relevancia de los influencers en el marketing, la industria de la
cosmética ha cambiado su modelo de negocio, dandole un papel protagonista al influencer
para aumentar el reconocimiento de marca y las ventas. Un ejemplo destacado de este
éxito es el caso de Kylie Jenner y su marca de cosméticos, Kylie Cosmetics. Gracias a su
enorme influencia en redes sociales, Kylie Jenner ha logrado transformar su popularidad
en un fendmeno de ventas, generando millones de ddélares en ingresos. Entre sus
estrategias de marketing se incluyen tutoriales de maquillaje, el uso de Reels, Instagram
Shop, campanas de influencia, y la participacion activa de la propietaria, entre otras. De
acuerdo con Gonzalez (2023), estas tacticas han permitido a Kylie Cosmetics consolidarse

como la tercera marca de cosméticos mas exitosa del momento.

4. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE
L’OREAL
4.1. Historia de L’Oréal y su estrategia de marketing global

L’Oréal, fundada en 1909 por el quimico francés Eugéne Schueller, comenz6 su andadura
con la creacion de una innovadora férmula de tinte para el cabello que vendia a pelugueros

parisinos. Este producto, que utilizaba quimicos inofensivos y lograba un aspecto natural,
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sentd las bases de la empresa. Schueller entendié la importancia de colaborar
estrechamente con los estilistas, realizando demostraciones y estableciendo una escuela

de tintes bajo su supervision (Macarron, 2018).

Segun L’Oréal Paris (s.f.), L’Oréal consolido su liderazgo en la industria de la belleza a
lo largo del siglo XX con innovacion constante, desde tintes seguros hasta la coloracion
Préférence en los afios 70. En esa década, su eslogan "Porque yo lo valgo™ promovié la
autoestima y la independencia femenina, un mensaje que se popularizé a través de un
anuncio emblematico, cuya imagen publicitaria se muestra en la Figura 2. En los 80 y 90,
ampli6 su oferta con maquillaje y productos para el cuidado de la piel. En el nuevo siglo,
la marca aceler6 su expansion global, integro la sostenibilidad y diversifico con lineas

como L’Oréal Men Expert. Se adapto asi a un mercado en constante transformacion.

Figura 2. Imagen de la campafia de L’Oréal con el eslogan "Porque yo lo valgo”. Fuente: Forbes (2021).

En la actualidad, el Grupo L’Oréal se distingue por contar con una amplia y completa
cartera de marcas diversas y complementarias. Dicha flota de marcas estad organizada
estratégicamente en cuatro divisiones clave, disefiadas para abarcar todos los aspectos de
la industria de la belleza. Como sefiala su CEO, Nicolas Hieronimus, "nuestras cuatro
divisiones juegan un papel estratégico importante, ya que permiten a L'Oréal cubrir todos

los aspectos relacionados con la belleza™ (L’Oréal Espana, s.f.).

Entre las divisiones encontramos las mencionadas a continuacién, cada una con un

enfoque estratégico Unico y una seleccion de marcas que destacan en su segmento. En
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primer lugar, la Divisién de Productos de Gran Consumo democratiza la belleza
sostenible con productos accesibles y de alta calidad. Entre sus marcas destacan algunas
como L’Oréal Paris, Maybelline New York, Garnier y NY X Professional Make Up. En
segundo lugar, la Divisién de Lujo ofrece experiencias exclusivas y prestigiosas, con
marcas iconicas como Lancdme, Yves Saint Laurent y Giorgio Armani. (L’Oréal Espafia,
s.f.).

En tercer lugar, la Division de Cosmética Activa lidera la dermocosmética global con
marcas como La Roche-Posay, Vichy, CeraVe, SkinCeuticals y SkinBetter Science,
promoviendo la salud y belleza de la piel. Finalmente, la Division de Productos
Profesionales reinventa la belleza profesional con un enfoque innovador y sostenible,
incluyendo marcas como L’Oréal Professionnel, Redken, Keérastase y Matrix. (L’Oréal

Espafa, s.f.).

Por lo que respecta a la estrategia de marketing, L’Oréal ha implementado una estrategia
de marketing global que se centra en la innovacion cientifica, la diversificacion de marcas
y la adaptacién a las tendencias digitales. Segun Forbes (2024), el Grupo L’Oréal ha
invertido significativamente en investigacion y desarrollo, con un presupuesto anual de
aproximadamente 1.200 millones de euros, consolidando asi su liderazgo en el sector.
Esta apuesta por la innovacion le ha permitido ofrecer productos avanzados que satisfacen
las necesidades de diversos segmentos de mercado. Ademas, su amplia cartera de marcas
le permite atender a diferentes publicos, desde consumidores de clase media hasta

aquellos con mayores ingresos.

A su vez, el grupo francés ha fortalecido su presencia en el comercio electronico y las
plataformas digitales, adaptandose a las tendencias modernas y asegurando una conexién
mas directa con sus consumidores. Dentro de su enfoque estratégico, la compafiia trabaja
para convertirse en lider del beauty tech, integrando la inteligencia artificial y la realidad
aumentada en sus productos y servicios. Como sefiala Ana Jaureguizar, directora general
de la division de productos de consumo de L’Oréal para Espafia y Portugal, "la belleza
puede crear un mundo mejor con la tecnologia como aliado™ (Forbes, 2024). Esta vision
refuerza el compromiso de la empresa con la transformacion digital y su capacidad para

innovar en un mercado en constante evolucion.
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Reconocida como una de las marcas mas influyentes y exitosas a nivel global, el Grupo
L’Oréal continda marcando tendencia en la industria de la belleza. Como indica Forbes
(2024), més de un siglo después, el Grupo L’Oréal sigue siendo lider en la industria de la
belleza, con una facturacion de 11.245 millones de euros en el primer trimestre de 2024,

un 8,3% mas que el afio anterior.

4.2. La transicion de L’Oréal al marketing digital

La digitalizacion ha transformado profundamente el comportamiento del consumidor,
impactando no solo en la forma de acceder a la informacion, sino también en como
interactian con las marcas. Segun Giraldez (2021), hemos pasado de un internet
unidireccional a uno bidireccional, donde la voz del internauta se ha convertido en el eje
central de la comunicacion. De acuerdo con el autor, en este nuevo entorno digital la voz
del consumidor no solo "es importante y se le escucha"”, sino que también influye
directamente en las decisiones de otros usuarios y en la percepcién de las marcas. Este
cambio ha llevado a las empresas a adaptar sus estrategias, enfocandose en la interaccion

directa y en construir relaciones de confianza con sus audiencias.

En sus inicios, L’Oréal fue pionera en el uso de la publicidad televisiva, lanzando su
primer anuncio en 1936. Este acontecimiento marcé un punto de inflexion en la historia
de la publicidad, ya que permiti6 a la empresa alcanzar una audiencia masiva y establecer
una conexion directa con los consumidores, sentando las bases para su crecimiento como
lider en la industria de la cosmética (PuroMarketing, 2013). Una de las campafias mas
emblematicas de L’Oréal, ya mencionada con anterioridad, fue el lanzamiento del eslogan
"Porque yo lo valgo™ en 1973, un mensaje que simboliza el empoderamiento femenino y
ha mantenido su relevancia a lo largo de las décadas al centrarse en la autoestima y la
confianza de la mujer. Segun Sénchez Sierra (2025), este anuncio televisivo “marcé un

antes y un después en el universo publicitario, pero también en el de la belleza”.

De esta manera, la transformacion digital ha emergido como un factor clave para que las
empresas se adapten a los cambios del entorno. Permite optimizar operatividad,
consolidar modelos de negocio y mantener ventajas competitivas. Ademas, mejora la
experiencia del usuario, aumenta la visibilidad de las marcas e implica redisefiar las

relaciones con clientes. Este avance requiere que el marketing evolucione continuamente
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para adaptarse a los avances tecnolégicos y consolidar su papel en un entorno dinamico
(Cortés et al., 2018).

En este contexto, L’Oréal ha sobresalido en marketing digital por su innovacion y
capacidad de adaptacion, utilizando diversas plataformas para conectar directamente con
su audiencia. A través de contenido relevante y colaboraciones con influencers, incluida
la participacion de "influencers maduras™ para desafiar estereotipos, la marca ha ampliado
su alcance y reforzado su presencia. Este enfoque estratégico no solo aumenta su
visibilidad, sino que también enriquece su contenido, consolidando su liderazgo en un

mercado altamente competitivo (PuroMarketing, 2023).

Su marketing digital también ha sido clave en la consolidacion de L’Oréal como lider
global. Un ejemplo destacado es la campafia Walk Your Worth, presentada durante la
semana de la moda de Paris en 2024, que gener6 871 millones de impresiones y un valor
de medios ganados de $58,8 millones gracias a 1.069 publicaciones de influencers y la
participacion de figuras como Kendall Jenner y Alia Bhatt (Scott, 2024). Este caso
evidencia como L’Oréal maximiza su alcance utilizando plataformas digitales y
colaboraciones para reforzar su posicionamiento y crear vinculos solidos con sus

consumidores.

En conclusion, la transicion de L’Oréal al marketing digital ha sido un proceso estratégico
y exitoso que ha transformado la manera en que interactua con sus consumidores. Gracias
a su capacidad de innovar y adaptarse a los avances tecnologicos, la marca ha consolidado
su liderazgo global, conectando con audiencias diversas y fortaleciendo su relacion con

los consumidores a traves de estrategias digitales personalizadas y efectivas.

4.3. Campanas en redes sociales de L’Oréal

En esta seccion se analizaran tres casos de éxito de L’Oréal en redes sociales con el
proposito de resaltar la relevancia del marketing digital en la industria de la belleza. A
través de estrategias innovadoras, la marca ha sabido adaptarse al ecosistema digital,
aprovechando herramientas tecnoldgicas y nuevos formatos de comunicacion para
fortalecer su relacion con los consumidores. Estas campafias no solo reflejan la capacidad
de L’Oréal para integrar el entorno digital en su estrategia de marca, sino que también

evidencian como el marketing digital puede generar valor, diferenciacion y fidelizacion
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en un mercado altamente competitivo.

Para ello, se estudiaran tres iniciativas clave que han marcado un antes y un después en
la presencia digital de la marca. Estos casos permiten comprender como la combinacion
de tecnologia, creatividad y estrategias digitales bien ejecutadas puede potenciar el

impacto de una marca en el entorno digital.
4.3.1. Caso 1: Campainia Makeup Genius

La campafia Makeup Genius de L’Oréal representd una innovacion clave en la experiencia
del consumidor, al introducir una herramienta de realidad aumentada que permitia probar
virtualmente colores de cabello y maquillaje antes de comprarlos, como se puede observar
en la Figura 3. Segln la descripcion oficial de la marca, "la herramienta de prueba virtual
integrada en la web de L’Oréal Paris te permite probarte colores de cabello y maquillaje
antes de dar el salto y comprarlos™ (L’Oréal, 2020). Esta funcionalidad transformo la
manera en que los consumidores interactuaban con los productos de belleza, eliminando
la incertidumbre al elegir productos y ofreciendo una experiencia personalizada que se

adaptaba a las necesidades individuales de cada usuario.

Figura 3. Interfaz de la aplicacion Makeup Genius de L'Oréal Paris. Fuente: Think with Google (s.f.).

Ademas, esta campafia refleja como una tecnologia disruptiva puede redefinir las reglas
del mercado. Segun Christensen (1997), las tecnologias disruptivas "redefinen el nivel,
ritmo y direccion del progreso en una trayectoria tecnoldgica establecida” (p. 56). En este
caso, la realidad aumentada utilizada en Makeup Genius permitio a L’Oréal no solo

adaptar su estrategia de marketing a las demandas del entorno digital, sino también
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innovar en la experiencia de compra al acercarse a los consumidores de una manera mas
préactica y emocional. Esta apuesta tecnoldgica ha influenciado a otras marcas del sector,
como Sephora, que ha desarrollado su propia herramienta de prueba virtual con realidad

aumentada, demostrando que la estrategia de L’Oréal ha marcado un precedente en la

industria de la belleza (Jaekel, 2016).

Desde el punto de vista del marketing digital, esta campafia es un claro ejemplo de como
una marca puede implementar herramientas tecnoldgicas para crear valor en cada punto
de contacto con el cliente. La personalizacion de la experiencia del consumidor se ha
convertido en un factor esencial para fortalecer la fidelidad y destacar en mercados
altamente competitivos. En este caso, L’Oréal utilizo la realidad aumentada no solo para
promover sus productos, sino también para generar un impacto emocional y memorable
en los consumidores, lo que incremento tanto la afinidad con la marca como las ventas de

productos asociados.

Por otro lado, la estrategia también evidencio el potencial del contenido generado por los
propios usuarios para expandir el alcance de la campafia digital. Al compartir sus
experiencias con Makeup Genius, los consumidores no solo impulsaban la visibilidad de
la marca, sino que también actuaban como promotores espontaneos, favoreciendo la
viralizacion en redes sociales. Gracias a esta dindmica, L’Oréal logré consolidar su

imagen como una empresa lider en innovacion y tecnologia dentro del sector de la belleza.

Segun el Instituto Superior de Investigacion Empresarial (2024), la campafia Makeup
Genius se considera uno de los casos de éxito mas destacados en marketing digital. Esta
aplicacion permitié a los usuarios maquillar virtualmente sus rostros con productos de
L’Oréal mediante la camara de sus mdviles, asi como recibir tutoriales y acceder
directamente a productos, lo que mejord su experiencia e impulsé la interaccion con la

marca.

Asimismo, el éxito de la campania se reflejé en cifras contundentes: Makeup Genius ocup6
la primera posicion en la categoria Estilo de vida de App Store durante las cuatro semanas
posteriores a su lanzamiento y se compartié mas de 495.000 veces. Ademas, alcanz6 1,4
millones de descargas y generd 17 millones de visualizaciones de productos (Think with
Google, 2015).
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4.3.2. Caso 2: L’Oréal y los influencers en Instagram

El uso de influencers en el marketing digital ha revolucionado la manera en que las marcas
interactlan con sus audiencias. Como se ha mencionado anteriormente, su papel ha
cobrado una relevancia clave en la estrategia publicitaria actual, permitiendo a las
empresas conectar con los consumidores de manera mas cercana, auténtica y efectiva.
Maés alla de la simple promocién de productos, los influencers han transformado la
comunicacion de marca en una experiencia basada en la confianza y la credibilidad,

factores esenciales en un entorno digital saturado de informacion y publicidad.

L’Oréal ha sabido aprovechar este fenomeno para fortalecer su presencia en redes lo que
le ha permitido ampliar su alcance y conectar de manera mas auténtica con diversas
audiencias. Una campaiia particularmente innovadora involucré a diez influencers de
entre 45 y 84 afos, con el objetivo de reducir la brecha de edad en la publicidad y
demostrar que las redes sociales no son exclusivas de las generaciones mas jovenes. Esta
iniciativa promociond el sérum Age Perfect Rosy Oil-Serum en paises como Suiza,
Dinamarca, Noruega y Finlandia, logrando atraer la atencién de un segmento de
consumidores que muchas veces es ignorado en estrategias digitales
(MarketingDirecto.com, 2021).

Para garantizar el éxito de sus colaboraciones, L’Oréal ha desarrollado un proceso de
verificacion en tres pasos que asegura la autenticidad y relevancia de los influencers con

los que trabaja (MarketingNews.es, 2021).

Adicionalmente, en 2016, la marca lanz6é un grupo de embajadoras en el Reino Unido,
compuesto por cinco destacadas figuras de YouTube e Instagram: Emily Canham,
Kaushal Modha, Patricia Bright, Ruth Crilly y Victoria Magrath. Este equipo ayudé a
L'Oréal a difundir su mensaje de manera mas cercana y original, alcanzando nuevas
audiencias gracias a la viralidad de sus contenidos en dichas plataformas. Ademas,
participaron en eventos de renombre como la Semanas de la Moda de Paris, de Londres,

asi como en el Festival de Cannes (Club Influencers, 2017).

Adrien Koskas, general manager de L’Oreal Paris en Reino Unido, destacd en una
entrevista a Digiday UK que “historicamente, L'Oréal Paris ha utilizado portavoces que
son celebridades y actrices. Pero los influencers tienen un valor diferente porque son la

voz de los consumidores". Ademas, sefiala que como la colaboracidn no es exclusiva, las
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embajadoras pueden mantener su imparcialidad y credibilidad ante sus audiencias,

aspecto fundamental para preservar la confianza en la marca (Caffyn, 2017).

4.3.3. Caso 3: Excellence Creme

Uno de los casos més emblematicos de marketing digital en tiempos de crisis fue el
anuncio de L’Oréal Paris, protagonizado y dirigido por Eva Longoria en mayo de 2020.
Durante la pandemia de COVID-19, la marca convirtié las limitaciones en una
oportunidad para innovar en su comunicacion. Grabado integramente con un movil en el
hogar de la actriz, el anuncio promovia el tinte Excellence Créme, demostrando que el
cuidado personal podia mantenerse sin acudir a un salén, tal como se puede apreciar en

la Figura 4.

Figura 4. Eva Longoria en la campafia de L'Oréal Paris durante el confinamiento. Fuente: El Publicista (2020).

Tal y como sefial6 Delphine Viguier-Hovasse, presidenta Global de L’Oréal Paris, "la
crisis del COVID-19 no ha frenado a L’Oréal Paris para imaginar nuevas formas de
conectar con los consumidores, que buscan mantener su autoestima durante el
confinamiento” (ReasonWhy, 2020). La autenticidad del mensaje fue clave para el éxito
de la campafa. En el anuncio, Eva Longoria mostro sus raices con canas y aplicé el
producto paso a paso, destacando la eficacia del tinte sin ediciones ni retoques artificiales.
Esta aproximacion, alineada con las tendencias del marketing digital centradas en la
transparencia, generé una gran acogida entre los consumidores, quienes valoraron la

cercania y naturalidad del contenido (Mujerhoy, 2020).

Ademas del impacto entre el publico, la campafia fue reconocida dentro del sector del

marketing y la publicidad. Fernando Machado, director de Marketing Global de Burger
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King, admitié publicamente en su perfil de LinkedIn que, aungue anteriormente
consideraba las campafias de L’Oréal como falsas y artificiales, en las que las
celebridades parecian no usar realmente los productos, califico esta accion
de excelente (ReasonWhy, 2020). Su declaracion refleja el impacto de una estrategia

basada en la credibilidad y la conexion emocional con el consumidor.

El anuncio, desarrollado de forma remota entre McCann Paris y Eva Longoria en Los
Angeles, evidencio la capacidad de L’Oréal Paris para adaptarse a las restricciones de la
pandemia. Alejado de las producciones convencionales, aposto por la espontaneidad y la
naturalidad, factores clave en el entorno digital actual. Con esta campafia, la marca
reafirmo su liderazgo en el sector cosmético y demostro que la creatividad y la flexibilidad

son esenciales en el marketing digital en tiempos de crisis (ControlPublicidad.com, 2020).

De esta manera, la estrategia con Eva Longoria puso de manifiesto el impacto de los
influencers en la construccién de un vinculo mas auténtico y cercano con los
consumidores. La apuesta por la naturalidad y la transparencia no solo reforzo la
credibilidad de la marca, sino que también obtuvo una gran acogida, como lo reflejan las
mas de 2,5 millones de visualizaciones del video, demostrando que los consumidores

valoran cada vez mas la autenticidad en la comunicacién de las marcas.

5. COMPARACION ENTRE ESTRATEGIAS TRADICIONALES Y
DIGITALES

5.1. Eficiencia del marketing digital frente a los medios tradicionales

Existen diferencias significativas entre el marketing tradicional y el digital, especialmente
en la forma en que se alcanza al publico. Mientras que el marketing tradicional busca
impactar a una audiencia amplia con mensajes genéricos, el marketing digital permite una
segmentacion mas especifica, utilizando datos sobre intereses, habitos de consumo y
comportamientos del usuario para personalizar las estrategias y mejorar las tasas de

conversion.

Ademas, la comunicacion ha pasado de ser un proceso unidireccional, en el que la
empresa transmite el mensaje sin recibir feedback inmediato, a un modelo interactivo y
dindmico. A través de redes sociales, comentarios y otros canales digitales, los

consumidores pueden participar activamente en la comunicacion con la marca, lo que
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fortalece su relacion con ella y permite a las empresas adaptar sus estrategias en funcion

de la respuesta del publico en tiempo real.

En el panorama actual de la publicidad, la coexistencia entre medios tradicionales y
digitales sigue siendo un pilar clave para las grandes marcas, que buscan maximizar su
impacto y diversificar su alcance en distintos segmentos de consumidores. Aunque el
marketing digital ha transformado la comunicacion comercial con estrategias mas
personalizadas y medibles, la publicidad tradicional, en particular la television, sigue

ocupando una posicion predominante en términos de inversion y notoriedad.

El Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espafia 2025 confirma esta tendencia,
situando a la televisiébn como el primer medio por volumen de negocio, con una
participacién del 30,0% sobre el total de los medios controlados y una inversion
de 1.857,1 millones de euros, lo que representa un incremento del 2,1% respecto al afio
anterior (InfoAdex, 2025). No obstante, el crecimiento de los medios digitales es
innegable. Las redes sociales han escalado al tercer puesto en inversion publicitaria,
alcanzando los 856,3 millones de euros, con un aumento del 8,5% respecto a 2023.
Asimismo, como indica el estudio, la publicidad a través de influencers ha registrado un
crecimiento excepcional del 58%, pasando de 79,1 millones en 2023 a 125 millones de
euros en 2024, consolidandose como un canal en auge dentro de la estrategia publicitaria

de las marcas.

El caso de L’Oréal Espafa, filial del Grupo L’Oreéal, es un claro ejemplo de como una
estrategia hibrida puede ser altamente efectiva. Segln el mismo estudio, la compafiia se
consoliddé como el segundo mayor anunciante del pais, con una inversion total de 76,6
millones de euros, lo que representa el 1,8% del total en medios controlados. De esta cifra,
una parte significativa se destind a medios tradicionales, con 55,5 millones de euros
invertidos solo en television, reafirmando la importancia de este canal en su estrategia
global. Al mismo tiempo, la marca ha fortalecido notablemente su apuesta por
el marketing digital y los influencers, incorporando estrategias dirigidas a una audiencia

cada vez mas digitalizada y demandante de contenido personalizado.

Estos datos demuestran que el marketing tradicional sigue siendo una herramienta clave
para generar reconocimiento de marca y confianza, con impacto inmediato y masivo. Sin

embargo, su alcance amplio no permite una segmentacion precisa ni una medicion
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detallada del retorno de inversion. En contraste, el marketing digital ofrece flexibilidad y

rentabilidad, permitiendo la segmentacion de audiencias y el anlisis en tiempo real para

optimizar la conversién y fidelizacion.

Lejos de ser estrategias opuestas, ambos enfoques se complementan, ofreciendo a las

marcas una cobertura méas amplia y eficaz. L’Oréal Espafia es un claro ejemplo de esta

integracion, combinando la notoriedad de la television con la cercania y personalizacion

que brindan las redes sociales y los influencers. Esta sinergia entre lo tradicional y lo

digital permite a la compariia adaptarse a las nuevas dinamicas del mercado y consolidar

su liderazgo en la industria cosmética.

Tabla 2: Comparacion entre marketing digital y marketing tradicional.

Aspecto

Marketing Digital

Marketing Tradicional

Permanencia del contenido

Contenido activo en plataformas

online indefinidamente.

Contenido temporal y limitado

en el tiempo.

Alcance del pablico

Audiencias mas especificas a

través de Internet.

Alcance masivo, pero limitado a

zonas geograficas especificas.

Segmentacion

Alta segmentacion basada en
datos sobre intereses y

comportamientos del usuario.

Segmentacién menos precisa,
basada en estudios

demogréaficos.

Interaccion con el publico

Interaccion bidireccional en
tiempo real, a través de

comentarios online.

Interaccion unidireccional sin

feedback inmediato.

Flexibilidad

Las campafias pueden lanzarse
de inmediato y ajustarse

rapidamente en tiempo real.

Mayor rigidez para modificar

camparias ya lanzadas.

Personalizacion de los

mensajes

Alto nivel de personalizacion
gracias a la recopilacion de

datos del usuario.

Mensajes mas generales y

dirigidos a un publico amplio.

Costes

Bajos costes de produccion y
distribucion. Ademas, permite
medir el retorno de inversion
(ROI) de cada campafia.

Altos costes de produccion y
distribucion. Poca capacidad de
andlisis detallado sobre la
rentabilidad.

Fuente: elaboracién propia.

5.2. Impacto econémico en campafas digitales vs. tradicionales
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Uno de los mayores desafios en marketing ha sido medir con precision el impacto de las
campafias. En medios tradicionales como television, radio o prensa, los anunciantes
buscan alcanzar a su audiencia, pero sin herramientas exactas para saber cuantas compras

provienen de un anuncio, dificultando la atribucion directa de ventas.

El marketing digital ha cambiado este escenario al ofrecer métricas mas precisas.
Herramientas como cddigos promocionales, enlaces rastreables y el seguimiento de
interacciones permiten evaluar el impacto con mayor exactitud. No obstante, sigue siendo
dificil atribuir ventas especificas a una campafia digital, ya que el consumidor puede ver
un anuncio en redes sociales, investigar en Google y comprar dias después en una tienda

fisica.

Para abordar este desafio, se ha desarrollado el concepto de Estimated Media Value
(EMV), una métrica que permite estimar el impacto econdmico de una campafia en redes
sociales. Segun ELLE (2023), el EMV “es uno de los indicadores mas importantes del
marketing de influencers, y se utiliza para cuantificar el valor del contenido en las redes
sociales”. Este indicador asigna un valor monetario a las interacciones de los usuarios con
el contenido de una marca, basandose en factores como el nimero de visualizaciones, la
tasa de engagement y la comparacion con el costo que tendria una camparia publicitaria
equivalente en medios tradicionales. Su utilidad radica en que permite evaluar el retorno
de inversion de las estrategias digitales, incluso cuando no se puede medir con exactitud

su efecto en las ventas directas.

Ademas de la precision en la medicion, las campafias digitales han demostrado ser méas
rentables que las tradicionales, ya que permiten alcanzar a una audiencia global con una
inversion significativamente menor. Mientras que los anuncios en television, radio o
prensa requieren presupuestos elevados para su produccién y emision, las estrategias
digitales son escalables y accesibles para empresas de distintos tamafios. La publicidad
en redes sociales y el marketing de influencers han facilitado la optimizacion de
presupuestos, permitiendo que las marcas inviertan en formatos que ofrecen una
segmentacion precisa y, en muchos casos, mayor conversion. La accesibilidad del
marketing digital no solo reduce los costes operativos, sino que también amplia el
potencial de generacion de ingresos, ya que las campafas pueden ejecutarse en multiples
plataformas y mantenerse activas durante periodos prolongados sin los altos costes de los

medios tradicionales.
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Un caso que ilustra el impacto del marketing digital en términos econdémicos es el
de L’Oréal, una de las marcas con mayor presencia en redes sociales dentro del sector
Beauty & Cosmetics. Segun el Estudio Anual de Influencer Marketing 2025 de 1AB Spain
y Primetag, L’Oréal representa el 61% del EMV de su sector en TikTok, consolidando su
liderazgo en la plataforma. Ademas, las marcas del grupo, como L’Oréal Paris,
Maybelline, Garnier, YSL Beauty y Armani Beauty, han generado un EMV superior a los
4 millones de euros a través de méas de 150 contenidos patrocinados en redes sociales. La
inversion en marketing de influencers de L’Oréal ha experimentado un crecimiento
significativo, duplicAndose en 2024 en comparacion con el afio anterior, lo que refleja su

apuesta por la publicidad digital (IAB Spain y Primetag, 2025).

A pesar de estos resultados, determinar el nimero exacto de ventas derivadas de estas
campafias sigue siendo un reto. Mientras que en la publicidad tradicional no existe una
manera directa de medir este impacto, en el marketing digital se han desarrollado
estrategias de atribucion como los cédigos de descuento exclusivos para influencers y los
enlaces de afiliacion, que permiten a las marcas rastrear las conversiones con mayor
precision. En el caso de L’Oréal, estas herramientas han sido fundamentales para medir
el éxito de sus colaboraciones con creadores de contenido, identificando qué acciones

generan mayores tasas de conversion y optimizando futuras campanas.

En definitiva, el marketing digital ha superado muchas limitaciones de la publicidad
tradicional al ofrecer herramientas avanzadas para medir el impacto y optimizar la
inversion. Su accesibilidad y escalabilidad permiten maximizar beneficios, a diferencia
de la publicidad tradicional, cuyos altos costes reducen la rentabilidad. L’Oréal ha
demostrado que una estrategia digital bien ejecutada no solo mejora la visibilidad de la

marca, sino que también impulsa el crecimiento y la competitividad en el mercado.

6. IMPACTO DEL MARKETING DIGITAL EN EL CONSUMO Y LA
INDUSTRIA

6.1. Efectos en el comportamiento de los consumidores

El comportamiento del consumidor se define como “el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades” (Schiffman & Kanuk, 2007). Segun

los autores, todos los individuos desempefian un rol activo en el mercado, ya que el
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consumo es una funcién esencial para el desarrollo econémico a nivel local, nacional e

internacional.

La revolucion digital ha transformado profundamente el entorno de los negocios,
modificando la dinamica entre consumidores y empresas. Segun Schiffman y Kanuk
(2007), los consumidores han adquirido un mayor poder gracias al acceso instantaneo a
la informacion. A su vez, el intercambio entre vendedores y clientes es ahora mas activo
e inmediato, impulsado por plataformas digitales y redes sociales. Ademas, las empresas
pueden recopilar y analizar datos sobre los consumidores de manera mas rapida y

eficiente, optimizando sus estrategias de marketing y personalizacion.

Como consecuencia de esta transformacion, Stanford University (2024) sefiala que los
consumidores rara vez adquieren un producto sin antes investigar en internet, comparando
precios, caracteristicas y resefias, lo que ha elevado sus expectativas y exigencias.
Ademas, el boca a boca digital se ha convertido en un factor clave, ya que las
recomendaciones de otros usuarios e influencers influyen directamente en la percepcion
de las marcas. Al mismo tiempo, el marketing digital ha fomentado las compras por
impulso mediante estrategias como descuentos instantaneos y anuncios personalizados,
aumentando la inmediatez en la toma de decisiones. Sin embargo, este acceso ilimitado a
la informacion ha hecho que los consumidores cambien de marca con mayor facilidad,
optando por aquellas que les ofrezcan mejor valor y atencion rapida. En este contexto, la
capacidad de las empresas para gestionar su reputacion online y ofrecer experiencias
personalizadas se ha vuelto crucial para diferenciarse y fidelizar a los clientes en un

mercado cada vez més competitivo (Stanford University, 2024).

Por lo que respecta a las redes sociales, estas plataformas han redefinido el proceso de
decision de compra, brindando a los consumidores acceso inmediato a informacién
detallada y comparativas entre productos. Antes de realizar una adquisicion, evaltan
precios y buscan referencias en fuentes confiables, como resefias en Instagram o TikTok,
donde influencers y otros usuarios comparten sus experiencias. Esta sobreabundancia de
informacién ha hecho que las decisiones de compra sean mas analiticas, pero también
maés volatiles, ya que los consumidores priorizan aquellas marcas que ofrecen un mayor

valor diferencial.
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Por otro lado, las redes sociales han intensificado los habitos de consumo al exponer
constantemente a los usuarios a tendencias y productos altamente aspiracionales. La
naturaleza visual de estas plataformas potencia el deseo de compra, mientras que el Fear
of Missing Out (FOMO) refuerza la presion social por adquirir determinados bienes o
experiencias. Ademas, la integracion de herramientas de compra directa ha optimizado el
proceso de conversion, minimizando las fricciones entre el descubrimiento del producto
y su adquisicién. En este contexto, las marcas han refinado sus estrategias, priorizando la
hiperpersonalizacion y la inmediatez para atraer a un consumidor mas informado,

exigente y con menor lealtad a las marcas.

6.2. Cambios en el modelo de negocio de L’Oréal

Como ha quedado explicado a lo largo del trabajo, L’Oréal es una de las marcas de belleza
mas exitosas y reconocidas a nivel mundial, con una trayectoria que la ha consolidado
como lider en la industria. Sin embargo, en un entorno tan dinamico como el actual,
ninguna empresa puede permitirse la complacencia. Para mantenerse competitiva y
responder a las exigencias de los consumidores, L’Oréal ha llevado a cabo una profunda
transformacion en su modelo de negocio. La compafia ha apostado por dos pilares
fundamentales: la sostenibilidad y el lujo accesible, adaptando su estrategia para alinearse

con las nuevas tendencias del mercado y garantizar su crecimiento en el futuro.

En el &mbito de la sostenibilidad, segun afirma Juan Alonso de Lomas, presidente y CEO
de L’Oréal Espafia, “en L’Oréal Espana estamos realizando una transformacion
radical de nuestro modelo de negocio, colocando la sostenibilidad en el centro.”
(L’Oréal Espafia, s.f.). En este sentido, L’Oréal ha desarrollado iniciativas clave que
buscan reducir su impacto ambiental y promover la economia circular. Un claro ejemplo
de ello es la transformacién de su Fabrica Internacional de Productos Capilares en Burgos,
que desde 2017 opera como una “fabrica seca”, utilizando agua solo para consumo
humano y materia prima. Ademas, es neutra en emisiones de carbonoy cuenta con
una central de trigeneracion de biomasa, lo que la convierte en un referente en produccién
sostenible (INfORETAIL, 2024).

Segun L’Oréal Espana (s.f.), la compafiia ha reforzado su compromiso con la
conservacion de los recursos naturales. Para 2030, el 100% de los plasticos en sus

envases seran de fuentes recicladas o bioldgicas, alcanzando un 50% en 2025, eliminando
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el plastico virgen. Ademas, todos los ingredientes de origen biolégico en férmulas y
envases seran trazables y sostenibles, frente al 68% actual. Estas medidas consolidan su

apuesta por la sostenibilidad y la economia circular.

En linea con su compromiso medioambiental, L’Oréal Espafia y Clarel han firmado
un acuerdo estratégico para acelerar la descarbonizacion de ambas compafiias.
Segun L’Oréal Espana (s.f.), este pacto busca reducir la huella de carbono mediante
soluciones sostenibles en la cadena de suministro y el uso de transporte ecoeficiente. Con
esta alianza, L.’Oréal refuerza su estrategia de sostenibilidad, alinedndose con su objetivo
de alcanzar cero emisiones netas en 2050, consolidando su liderazgo en la transicion hacia

un modelo de negocio mas responsable.

Junto con su compromiso ecoldgico, la compafiia ha fortalecido su presencia en el sector
del lujo accesible, una estrategia que ha sido clave para mantener su crecimiento en un
contexto de incertidumbre econdmica. A través de su division L’Oréal Luxe, la empresa
ha posicionado marcas de prestigio como Biotherm, Armani, Mugler, Valentino y Yves
Saint Laurent dentro del segmento de cosmeéticos y perfumes de alta gama, pero con
precios mas asequibles que otras firmas de lujo. Ademas, segun afirma, esta estrategia ha
permitido que, en el tercer trimestre de 2024, la compafiia registre ventas por 10.284,9
millones de euros, lo que representd un aumento del 2,81% con respecto al afio anterior.
La division de lujo, en particular, factur6 3.774,6 millones de euros, con un crecimiento
del 8% en comparacion con el mismo periodo del afio anterior. Un ejemplo de esta
estrategia es Prada Paradoxe, una de las fragancias desarrolladas por L’Oréal dentro de
su divisién de lujo, que ha sido promocionada a través de innovadoras experiencias de
marca, como la instalacién del pop-up que se muestra en la Figura 5, disefiada para
acercar el producto a los consumidores y reforzar su exclusividad dentro del sector

premium (Martinez, 2024).
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Figura 5. Pop-up Prada Paradox. Fuente: Shop Drop Daily (2024).

Gracias a esta transformacion, L’Oréal ha logrado adaptarse a las nuevas exigencias del
mercado y reforzar su liderazgo en la industria de la belleza. Estos cambios en su modelo
de negocio no solo han impulsado su rentabilidad, sino que también han consolidado su
imagen como una marca innovadoray en constante evolucion, preparada para afrontar los

desafios del futuro.

6.3. Perspectivas futuras del marketing digital en la industria cosmética

El futuro del marketing digital en la industria cosmética estara definido por la innovacion,
la sostenibilidad y la adaptacién a las expectativas de los consumidores. En los Gltimos
afios, la tendencia ha ido hacia una mayor inclusion, permitiendo que cada individuo
pueda expresarse a través del maquillaje y los productos de belleza sin restricciones
preestablecidas. No obstante, ain hay retos que las marcas deben afrontar, especialmente

en la integracion de estrategias que prioricen la responsabilidad social y ambiental.

Uno de los principales desafios que marcara el futuro del sector es la sostenibilidad. A
pesar de los esfuerzos de algunas empresas por reducir el impacto ambiental, el uso de
envases desechables y los procesos industriales siguen generando una gran cantidad de
residuos. Marcas como L’Oréal han tomado la delantera implementando soluciones
ecoldgicas, y es probable que mas compariias adopten modelos similares para garantizar

una produccion mas responsable y alineada con las demandas del mercado.

El interés por la sostenibilidad en la cosmética también se ve reflejado en el crecimiento

del mercado de productos de cuidado personal orgénico, impulsado por la creciente
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preocupacion por la salud y el medioambiente. Segin un estudio realizado por la
consultora Grand View Research (2023), este sector crecerd a un ritmo de entre 8% y 10%

anual, hasta alcanzar un valor de mas de 25.110 millones de dolares en 2025.

En el ambito del marketing digital, las estrategias basadas en influencers han demostrado
ser eficaces, pero también presentan riesgos. Las empresas deben diversificar sus tacticas
para no depender exclusivamente de figuras publicas cuya reputacion puede afectar la
percepcion de la marca. La transparencia y la credibilidad seran esenciales para construir
relaciones mas auténticas con los consumidores, priorizando colaboraciones con

creadores de contenido que realmente representen los valores de cada empresa.

Ademas, la industria cosmética europea sigue reforzando su papel en el mercado global a
través de iniciativas como #BeyondTheSurface, promovida por Cosmetics Europe. Esta
campafia busca visibilizar la influencia positiva del sector en la sociedad y el
medioambiente, destacando su contribucion a la innovacién y la sostenibilidad. A su vez,
el Foro de Liderazgo Empresarial de Cosmetics Europe ha reunido a ejecutivos del sector
con representantes de la Union Europea para discutir regulaciones y estrategias que
fomenten la competitividad de la industria (Asociacion Nacional de Perfumeria y
Cosmeética, 2025).

7. CONCLUSIONES

El andlisis realizado a lo largo de este trabajo ha permitido demostrar la manera en que el
marketing digital ha transformado por completo la industria cosmética, redefiniendo las
estrategias de comunicacion y el comportamiento del consumidor. Como ha quedado
evidenciado, L’Oréal, empresa lider del sector, ha sabido adaptarse a esta revolucion
digital, utilizando herramientas innovadoras como la inteligencia artificial, la realidad
aumentada y el marketing de influencers para fortalecer su posicionamiento y maximizar

su impacto en el mercado global.

La primera conclusion relevante de este trabajo es la supremacia del marketing digital
sobre el marketing tradicional. Si bien la publicidad tradicional ha sido histéricamente
clave en la consolidacion de marcas cosméticas, el marketing digital ha demostrado ser
significativamente méas eficaz. Las diversas plataformas existentes actualmente han

permitido a L’Oréal llegar a su audiencia de manera mas directa e interactiva, generando

33



un mayor nivel de engagement que los anuncios en television o revistas.

Ademas, el marketing digital ha reducido los costes y ha optimizado el retorno de
inversion, gracias a estrategias de microsegmentacion y campanas basadas en datos. La
posibilidad de medir en tiempo real el impacto de cada accion ha permitido a las empresas

ajustar sus estrategias de manera agil, maximizando su rentabilidad y eficiencia.

La segunda conclusion es la importancia de la figura del consumidor para las marcas, que
ha pasado de ser un mero espectador pasivo para convertirse en el principal protagonista.
L’Oréal ha sabido aprovechar la tendencia del marketing de influencers, logrando que sus
productos sean recomendados por creadores de contenido que generan confianza y
credibilidad en sus comunidades digitales. En este contexto, la generacion Z cobra una
importancia fundamental, pues representa un publico digitalizado y consciente
socialmente, demandando autenticidad y compromiso por parte de las marcas. Asimismo,
la figura del cliente phygital cobra cada vez mas peso y obliga a las marcas a integrar
tanto el comercio online como el presencial de manera coherente para satisfacer las

expectativas de los consumidores.

La tercera conclusion hace referencia a la creciente importancia de la fusion de lo digital
en las tiendas fisicas para enriquecer la experiencia del cliente. En un entorno donde los
consumidores valoran tanto la inmediatez como la personalizacion, la integracion de
herramientas digitales en tiendas fisicas se ha convertido en un factor clave para ofrecer
experiencias inmersivas. El uso de espejos interactivos y asistencia de vendedores
virtuales permiten visualizar resultados y recibir recomendaciones, optimizando el

momento de compra y fortaleciendo la conexion con la marca.

Otro de los hallazgos mas relevantes de este analisis es el papel determinante de la
inteligencia artificial en la evolucion del marketing digital. Esta herramienta ha permitido
a las marcas, en este caso, a L’Oréal, mejorar la experiencia del usuario, adaptando su
oferta a las necesidades y preferencias individuales de cada consumidor. Esta
hiperpersonalizacion no solo ha incrementado la fidelizacion, sino que también ha
optimizado las tasas de conversién, demostrando que la combinacion de big data,

machine learning e inteligencia artificial es clave para el futuro del sector.

La quinta conclusién obtenida del analisis es que el impacto econémico del marketing

digital en L’Oréal va mas alld de la rentabilidad de sus campafias, ya que ha impulsado

34



una transformacién en su modelo de negocio. La compafiia ha incorporado la
sostenibilidad como un pilar estratégico, implementando medidas como la reduccion de
residuos y el uso de materiales reciclados en sus envases, en linea con la creciente
demanda de los consumidores por marcas mas responsables con el medio ambiente. Esta
evoluciéon demuestra que la innovacion y la sostenibilidad pueden integrarse de manera
efectiva, permitiendo a la marca no solo fortalecer su posicionamiento en el mercado, sino

también contribuir activamente a la transicion hacia un consumo mas consciente.

Adicionalmente, ha quedado demostrado que el marketing digital sigue evolucionando a
un ritmo vertiginoso. La creciente influencia de tecnologias plantea nuevos desafios y
oportunidades en la forma en que las marcas interacttan con sus consumidores. En este
sentido, L’Oréal ha demostrado ser una empresa visionaria, apostando por la
digitalizacion y la innovacion como pilares fundamentales de su estrategia. Sin embargo,
la clave de su éxito radica en su capacidad de adaptacion, manteniéndose siempre un paso

adelante en la transformacion del sector.

A medida que la digitalizacion siga avanzando, el marketing se convertird en una
disciplina ain mas sofisticada y orientada a la experiencia del usuario. La integracién de
la inteligencia artificial y la automatizacion seran clave en este proceso, asegurando que
las marcas no solo vendan productos, sino que creen relaciones de valor con sus
consumidores. Las marcas que logren adaptarse a los cambios en las preferencias de los
consumidores y a las exigencias del mercado seran las que lideren el sector en los

proximos anos.

8. DECLARACION DE USO DE HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA
ARTIFICIAL PARA ALUMNOS

Por la presente, yo, Gloria Jiménez del Peso, estudiante de Administracion y Direccion
de Empresas y Derecho de la Universidad Pontificia Comillas al presentar mi Trabajo Fin
de Grado titulado "Analisis de las estrategias de marketing digital empleadas por L’Oréal
en las redes sociales, su efectividad comparada con los medios tradicionales, y su impacto
economico en la transformacion de la publicidad y el consumo”, declaro que he utilizado
la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras similares de IAG de

cddigo sélo en el contexto de las actividades descritas a continuacion:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
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areas de investigacion.

2. Referencias: Usado conjuntamente con otras herramientas, como Science, para

identificar referencias preliminares que luego he contrastado y validado.

3. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad linglistica y

estilistica del texto.

4. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender

literatura compleja.
5. Generador de problemas de ejemplo: Para ilustrar conceptos y técnicas.

6. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo

con diferentes niveles de exigencia.
7. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los creditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las

consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.
Fecha: 14 de marzo de 2025

Firma: Gloria Jiménez del Peso
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