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RESUMEN: 

La publicidad siempre ha sido un factor muy importante para las empresas, 

pero con estos nuevos tiempos de la era digital se ha tenido que ir adaptando y 

creando nuevas formas de llegar al público objetivo. 

En este caso este trabajo se trata de ver en el sector de la belleza, y más en 

concreto en la marca L´oreal, como los influencers son una buena opción 

publicitaria dentro de las redes sociales. 

Se ha analizado la campaña que ha realizado este año, Eyempowerment, con 

las cuatro influencers que han sido divididas y analizadas primero de manera 

conjunta y por separado según el número de seguidores para ver si siguen 

siendo efectivos por el ratio de engagement que generan. 

Palabras clave: influencer, L´oreal, engagement, Instagram, redes sociales, 

ratio. 

 

ABSTRACT:  

Advertising has always been a very important factor for companies, but with 

these new times of the digital era has had to adapt and create new ways to 

reach the target audience. 

In this case this work is to see in the beauty sector, and more specifically in the 

brand L'oreal, as influencers are a good advertising option within the social 

networks of the same. 

We have analyzed this year's campaign, Eyempowerment, with the four 

influencers that have been divided and analyzed first together and separately 

according to the number of followers to see if they are still effective for the 

engagement ratio they generate. 

Keywords: influencer, L'oreal, engagement, Instagram, social networks, ratio. 
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INTRODUCCIÓN 

 

La publicidad siempre ha existido en diferentes formas adaptándose tanto a los 

medios en los que se emitían, como a los valores de las sociedades que en 

esos momentos regían.  

Esta publicidad no sería posible sin aquel transmisor del mensaje, que también 

ha pasado por diferentes formas y tipos, que más delante explicaremos. Pero 

en este caso, dado en la sociedad que vivimos, con los avances en las nuevas 

tecnologías y en la era digital ha surgido la figura del Influencer. 

Pero no solo lo ha sufrido transformaciones el Influencer, sino el marketing, 

denominado en la actualidad, de influencia en redes sociales, que como bien 

mencionan Oneto, Pérez y Riscart (2020), se ve como una acción 

desinteresada de una marca o producto, que hace que eso llegue a un elevado 

número de personas que es casi un éxito asegurado del producto. Esta nueva 

estrategia publicitaria digital, va a ser la base principal en la que se basa este 

trabajo de investigación. 

En lo que respecta a la hora de elegir al Influencer, debe de tener en cuenta 

para la marca el público objetivo de la firma, donde hay factores muy 

importantes como, la actitud o manera de ser de la persona que transmite el 

mensaje, ya que los seguidores en redes sociales adquieren un aprendizaje 

vicario1, es decir, que van adoptando el mensaje y los valores que tiene la 

marca, pero en la sociedad que vivimos en la actualidad, eso puede ser 

contraproducente por la firma. 

De ahí que lo denominado engagement, haga aumente o disminuya, aunque 

eso puede verse mediante factores que dentro del marco teórico se 

especificarán. 

Asimismo, entran en juego otros factores externos al propio Influencer, como 

qué tipo de anuncio o mensaje se quiere mandar en ese momento, porque, 

 

 

1Ɉ %l aprendizaje vicario es el tipo de aprendizaje que ocurre cuando observar el comportamiento de 

otros individuos (y los resultados que tienen esos comportamientos) hace que se extraiga una 

conclusión sobre el funcionamiento de algo y sobre qué conductas son más útiles o más dañinas.ɉ 
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como se ha mencionado en párrafos anteriores, las sensibilidades han ido 

cambiando y si dejas a lo mejor a un sector de la población siendo un potencial 

público objetivo fuera puede verse no representado en la marca, lo que haría 

que las ventas sufrieran una disminución. 

En cuanto a qué persona va a saber mejor lanzar o saber llegar a su público 

objetivo, va ligada con la idea anterior y en qué tipo de red social se quiere dar 

visibilidad a ese mensaje porque no todas cumplen las mismas funciones. 

Pero como dijo Merodio (2013) ñeste procedimiento se puede definir como la 

estrategia colaborativa entre empresas y personas influyentes en las redes 

sociales donde ambas se benefician de esa colaboraci·nò (citado por Oneto et 

al., 2020, p.78) 

Trasladando las ideas anteriores al trabajo, el sector de la belleza, que va a ser 

el foco principal, y si incluimos la moda, siempre ha sido un sector muy 

criticado, porque desde los principios publicitarios ha buscado la perfección del 

cuerpo y sobre todo del femenino, siempre sexualizado y cosificado. En la 

actualidad esa mentalidad ha cambiado por buscar más lo cotidiano y dejando 

los falsos cánones de belleza que se nos quiere imponer. 

Una de las razones por la elección de la belleza es la anteriormente expuesta, 

y porque al final es el sector que más publicidad hace dentro de las redes 

sociales con un mayor reclamo de Influencers, donde se podrá medir el 

engagement que han ido creando en las campañas elegidas por las diferentes 

Influencers. 

También este tema es interesante para investigar por el hecho del auge de ñlos 

blogs (é), sobre todo Twitter, Instagram o Youtube han favorecido la aparición 

de ese nuevo perfil de prescriptores, líderes de opinión a los que las marcas y 

las empresas recurren para multiplicar el alcance de sus acciones de 

comunicaci·nò (Muiños,2017 p.69). 

Aunque hay muchas redes sociales que se encuentran en su mayor apogeo, 

solo se va a centrar el foco en la plataforma de Instagram, que, a pesar de 

darse el surgimiento de nuevas redes sociales, como, por ejemplo, TikTok, se 

sigue consolidando como una de las redes sociales líderes que se ha sabido 
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adaptar a los nuevos tiempos, introduciendo stories y Reels, donde fusiona 

otras redes sociales dentro de su plataforma. 

Pero esta nueva publicidad, además del éxito de la plataforma y del Influencer, 

esto lleva consigo varios aspectos psicológicos, como pueden ser el simpatizar 

con una marca, hasta el punto del sentimiento de pertenencia de los followers 

de esa figura publicitaria dando pie a la creación de comunidades, tanto por 

parte de la marca como del Influencer. 

Otro de los puntos importantes a la hora de medir el engagement es la 

capacidad que después de la publicidad del Influencer la marca de convertir en 

leads, esas personas en las que se han fijado en su marca durante la campaña 

y se han quedado una vez que ese patrocinio ya no se encuentra activo. 

Pero a todos esos aspectos más personales, o, como hemos dicho en el 

párrafo anterior psicológicos, se encuentran adosados los aspectos más 

técnicos, los cuales se pueden medir y que hacen de soporte a los otros que 

son más difíciles de cuantificar. 

 

1.2 Formulación de objetivos e hipótesis 

Con la introducción ya hecha, lo que debemos hacer en esta sección es 

empezar a definir los objetivos del trabajo para empezar con el planteamiento 

del problema que vamos a tratar en este trabajo de investigación. 

Todo este tipo de estudio no se va a realizar a un nivel micro para poder tener 

un conocimiento acotado de lo que se quiere investigar. 

Se empezará por el objetivo general, de cual surgirán objetivos más 

específicos, que son esenciales para el trabajo de investigación que se va a 

realizar a continuación. 

Empezando desde el objetivo más general, Investigar la eficacia del marketing 

de Influencers de la campaña Eyempowermet de L'Oreal en Instagram, que 

pertenece al sector de los productos de cosmética y belleza. 

Una vez definido el general, derivan los diferentes objetivos específicos, que 

son los siguientes y que se encuentra correlacionados con el anterior. 
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El primero de los objetivos específicos, estudiar el impacto que causa el 

marketing de Influencers de la campaña Eyempowerment en el usuario. 

 El segundo de los objetivos analizar el éxito o fracaso del marketing de 

Influencers en la campaña Eyempowerment. 

Otro de los objetivos que se proponen son las segmentaciones que realizan las 

marcas conforme a lo que ellos consideran su público objetivo, y si su 

publicidad se está haciendo de forma adecuada para llegar o si se están 

equivocando en la comunicación de su producto. 

Con esto también podemos ver si las personas jóvenes son tan influenciables 

ante este tipo de publicidad o si cada vez se ha ido perdiendo interés y 

adquiriendo una mayor capacidad crítica por parte del usuario. 

De todos los objetivos descritos se van a basar las siguientes hipótesis, que 

son en las que verdaderamente se va a centrar el trabajo de investigación, 

donde se podrá ver si se asume o desmiente, lo propuesto ahora. 

H1: Las macro Influencers de L'Oreal han logrado mayor visibilidad en la 

campaña Eyempowerment 

H2: Las macro Influencers han conseguido en la campaña de Eyempowerment 

un mayor engagement que las grandes influencers 

MARCO CONCEPTUAL 

2.1 Revisión bibliográfica 

 2.1.1. Contexto de la investigación 

 

Como bien se ha ido anticipando en la introducción de este trabajo de 

investigación, este tema de la publicidad viene de largo, pero siempre acatado 

por diferentes formas de hacerlo y adaptándose a los formatos en los que se 

podría llegar mejor al público objetivo del producto o servicio anunciado. 

Empezando por la publicidad dentro de las Redes Sociales, hoy en día se han 

constituido como un gran medio de difusión de mensajes. Todo el mundo se 

encuentra inmerso dentro de las redes sociales. 
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Como dice Isabel Iniesta (2019), en términos de Marketing, lo denominado 

ñmarketing de atracci·nò o ñinbound marketingò, que al final son los usuarios los 

que se sienten atraídos hacia la marca, pero siempre poniéndose los 

contenidos necesarios para que se produzca esa atracción. De ahí la 

importancia de tener buenos comunicadores de la marca en las redes sociales, 

que es en el caso de este estudio de investigación. 

Usando también términos procedentes de la publicidad denominada 

ñendorsementò o ñcelebrity endorsementò consiste en introducir famosos, 

rostros conocidos por el p¼blico, en las comunicaciones de la marcaò (Iniesta, 

2019 p.154) 

Esa es la idea que se quiere transmitir que las marcas han ido introduciendo a 

lo largo de la historia grandes celebridades, hasta el punto de que ese tipo de 

publicidad ha creado un nuevo puesto de trabajo denominado Influencer, ya 

que son personas totalmente anónimas que empiezan adquirir fama en las 

redes sociales y se convierte en un personaje de influencia dentro de la 

plataforma teniendo fieles seguidores. 

Esta nueva figura del Influencer ha comenzado a tomar forma relativamente 

hace poco, pero como bien menciona Muiños (2017), gracias a la era digital y 

las redes sociales hemos conseguido insertar la figura como un trabajo, es cual 

es muy codiciado y querido por las nuevas generaciones. 

Como bien se ha expresado en el párrafo anterior, la nueva forma de empleo 

de la publicidad no sería posible sin las redes sociales, por eso, en cuanto a la 

funcionalidad de la publicidad es ñcrear contenido pagado de una determinada 

plataforma y mostrárselo a los usuarios de las redes sociales con el objetivo 

principal de conseguir resultados, como pueden ser ventas, leads, likes en la 

fan page, etc.ò (Rubianes Andrea, 2019) 

Se ha estado tratando mucho del Influencer y lo que debe de hacer en 

publicidad, pero no se ha dado aún una definición clara sobre lo qué es, la que 

da Rafael Muñiz (2017) es bastante cercana a lo que las sociedades 

entendemos por esta nueva figura, ñun Influencer es una persona que tiene la 

capacidad de influencia sobre otras personas, gracias a que es un referente 

para un sector, o para un grupo social concretoò (citado por Mui¶os, 2017 p.69) 
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Seg¼n datos de la Asociaci·n de Fabricantes y Distribuidores (AECOC), ñéel 

85% de los usuarios en redes sociales siguen a Influencers, que el 49 % de los 

usuarios confían en sus recomendaciones a la hora de realizar una decisión de 

compra y que el 60 % de los responsables de marketing ya disponen de una 

partida específica en sus presupuestos destinados al marketing de Influencer. 

La ecuación perfecta: consumidores, Influencers y empresas.ò (citado en Jordi 

Campo, 2021) 

Todo es posible gracias también a la globalización en la que nos encontramos 

inmersos donde estas figuras publicitarias cada vez tienen más cabida dentro 

de nuestras vidas, dejando de lado otro tipo de figura. 

Con la premisa anterior, a lo que hace referencia, es que cuando vemos un 

anuncio en las televisiones, nos es molesto al espectador, aunque el transmisor 

del mensaje sea, por ejemplo, la mayor celebridad de Hollywood. Sin embargo, 

cuando entramos en las redes sociales que son donde se encuentra presentes 

esta figura publicitaria, no nos molesta, todo lo contrario, somos seguidores de 

ellos para poder ver que sale nuevo al mercado, las tendencias, etc. 

Conviene subrayar, que todo es posible gracias a los nuevos hábitos de 

consumo, que como dice Miriam Díaz (2021), con el aumento de la tecnología 

se ha dado un mayor desarrollo del Marketing Digital, y de ello la proliferación 

de las redes sociales. Lo que ha ayudado a una conexión mucho más directo 

con el usuario y saber el valor de las publicaciones que se lanzan. 

En este artículo, también se destaca algo que nos viene asolando durante 

estos últimos años, y es la pandemia a nivel global que ha hecho que se 

extienda mucho más la compra en digital y su auge. Donde si no te encuentras 

inmerso en este mundo tecnológico, te encuentras en desventaja. 

 

 2.2.2. Contexto histórico 

 

Ahora bien, las redes sociales también han ido experimentando un cambio 

progresivo, hasta la actualidad que contamos con infinidad de perfiles de redes 

sociales. 



 

 

10 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Su principal atractivo de las redes es ñla posibilidad que ofrecen a los usuarios 

de comunicarse con otros, de manera totalmente inmediata, a través de 

espacios virtuales, sin importar en qué lugar del planeta se encuentrenò (De la 

Hera, 2021). 

Abriendo para las empresas un mercado global, y con infinidad de medios para 

poder vender el producto que ellos promocionan. 

Pero, lo que aquí interesa son las redes sociales, que si hacemos una 

aproximación histórica han ido pasando por diferentes modelos y formas hasta 

llegar a la actualidad. 

Aunque, antes de la historia se va a definir qué es una red social, todo desde 

una visión generalizada, 

ñPodemos definir las redes sociales on-line como estructuras sociales 

compuestas por un grupo de personas que comparten un interés común, 

relación o actividad a través de Internet, donde tienen lugar los encuentros 

sociales y se muestran las preferencias de consumo de información mediante 

la comunicación en tiempo real, aunque también puede darse la comunicación 

diferida.ò (Ponde-k idatzia, citado en IAB 2021) 

La primera de las Redes Sociales fue SixDegrees, que nace en 1997 que como 

dice De la Hera (2021), servía para poder encontrar a los miembros de tu red y 

así poder tener listas de contacto, los cuales se convertían en tus amigos. 

Pero finalmente cerró en 2001. 

A continuación de esta red, vinieron Friendster, MySpace y LinkedIn entre los 

años 2002 y 2003, pero esta red en vez de usar un formato más informal, 

estaban orientadas a las empresas. 

En la actualidad, la ¼nica que siguen en funcionamiento es LinkedIn ñcuenta 

con m§s de 600 millones de usuarios registradosò (De la Hera, 2021). 

Pero el gran exponencial de prototipo de red social, es Facebook que apareció 

en 2004 y hasta el día de hoy es una de las más usadas, creada por Mark 

Zuckerberg.  
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Contiene en la actualidad ñ2.500 millones de usuarios activos al mesò (De la 

Heras, 2021). 

Hasta este punto no existía ninguna red social exclusivamente de video, pero 

en 2005 apareció en gran gigante audiovisual, YouTube. Que en cifras a de 

usuarios activos al mes de 2.000 millones. 

Hoy en día a YouTube le están haciendo competencia grandes plataformas 

como Twitch, con 140 millones de usuarios activos al mes. 

En 2006, aparece Twitter donde ya no solo se postean fotos o videos, sino que 

es una red social donde se escriben mensajes antes con solo 140 caracteres, y 

ahora con 280.  

Esta red social, sirve mucho ante la crítica social, ya que tienes un espacio de 

queja o de opinión hacia cierta posición, o, únicamente como objetivo de 

entretenimiento, compartir tu vida cotidianaéHay ñ340 millones de usuarios 

activos al mesò (De la Hera, 2021). 

Por cronología, en 2009 nos topamos ante la gran red de comunicación de 

mensajería instantánea, Whatsapp. Que ñhoy en d²a, supera los 2.00 millones 

de usuarios, encontrándose por encima de aplicaciones como Facebook 

Messenger o Telegram.ò (De la Hera, 2021). 

Ya más cerca de la actualidad surge Instagram en 2010, donde es la red social 

de la fotografía. 

Con este cronograma sobre las redes sociales, se puede observar como el 

usuario a medida que las redes sociales iban adaptándose, creaban las 

necesidades de estar siempre conectados y a la última para no perderte nada. 

Figura 1: línea temporal de las Redes Sociales 
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Fuente: elaboración propia 

 

2.1.3. Actualidad 

 

En el siguiente estudio de la IAB, sobre el uso de las Redes Sociales (2021), 

donde el 85% de los usuarios que se encuentran en internet hacen uso de las 

redes sociales, donde se hay edades comprendidas entre los 16 y los 70 años, 

que si se dieran en datos numéricos la cantidad de usuarios son en torno a 

unos 27 millones de usuarios. 

La publicidad en redes sociales también debe de estar medida conforme a 

variables sociodemográficas, como el género, la edad, que son las dos 

variables que más influyen a la hora de hacer publicidad con Influencers. 

Donde en las Redes Sociales, son más utilizados por mujeres con un 51%, 

sobre un 49% de los hombres. 

La edad que más predomina es la edad entre los 25 y los 40 años con un 35%, 

pero muy seguido de cerca de los de 41 y 54 años (IAB, 2021). 

Estas dos variables, nos sirven a la hora de la justificación que la publicidad 

que se hace en redes sociales se determine para el público objetivo que va a 

tener los Influencers elegidos. 
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Otra de las cosas que dicen en la IAB (2021) y que es importante a la hora de 

ver si interesa o no la publicidad es el uso de las redes sociales, que de forma 

generalizada los usuarios usan 4,7 redes. Si ya vamos cerrando el cerco hacia 

la red social que nos interesa, que es Instagram, aumentó su uso en de 55% a 

un 60% en este 2021, siendo bastante significativo. 

Por esos datos mostrados por la IAB (2021), es muy importante porque esto 

tiene muchos beneficios para las marcas, estar presentes dentro de las redes 

sociales. Algunas de ellas son como el ñreconocimiento de la marca, 

interacción con la comunidad y feedback de los usuariosò (Beltrán, s. f.) 

Figura 2: Usuarios en Internet y las Redes Sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: IAB 2021 

 

Aquí entra en juego la segmentación, que según el estudio realizado por la 

EsicBussiness&MaketingSchool (2018), estas redes sociales gracias a lo que 

dicen, comentan, comparten o les gustan los usuarios son capaces de 

segmentar a todos ellos y así darles el contenido afín a ellos, convirtiéndoles en 

un claro público objetivo, gracias al estudio del comportamiento del usuario y el 

análisis de campañas. 
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Esto llevado a los Influencer y la publicidad que ellos realizan, les ayudan para 

que la publicidad llegue de manera efectiva, gracias a una buena base de 

segmentación de público objetivo. 

Pero debemos de identificar los tipos de Influencers que encontramos dentro 

del panorama porque este trabajo vamos a ver los Influencers que trabajan con 

la marca y en qué tipo de marco se encajan. 

Dentro del mundo de las Redes Sociales, y en concreto, dentro de Instagram, 

las marcas deben de ver qué tipo de publicidad de Influencers le interesa más. 

Para comenzar con la cuestión y poner en contexto, hay infinidad de 

clasificaciones en las que se pueden encuadrar las figuras publicitarias de las 

redes sociales, como, por ejemplo, la primera de ellas según la temática a la 

que se enfocan. 

Con lo que se refieren a temática, es haciendo referencia al tipo de contenido 

que comparten en sus redes sociales, que se pueden enmarcar dentro de seis 

sectores, como dice el blog ClickAge (2020), do como la moda, el maquillaje, el 

foodies, gamers, etcéPor ejemplo, la tem§tica en la que se enmarcan las 

Influencers escogidas es dentro del maquillaje, ya que LôOreal es una marca de 

maquillaje o belleza, por lo tanto ya estamos cerrando el marco de la influencia, 

porque solo va ir destinado a las personas que se maquillan y que les gusta 

estar al tanto de las últimas tendencias en belleza. 

Otra de las características, y en las que más se fijan las marcas es en el 

número de seguidores que tiene el Influencer en sus redes sociales. Por lo 

tanto, quedan divididos en: 

ñMicro: tienen entre 5.000 y 25.000 seguidores y un engagement del 4%. 

Pequeño Influencer: entre los 25.000 y 100.000, con engagement del 2,4%. 

Grande: entre 250.000 y 1 millón de seguidores y un engagement del 1.8%. 

Macro Influencer: tiene entre 1 y 7 millones de seguidores y 1,6% de 

engagement. 

Celebrity: más de 7 millones de seguidores y de nuevo 1,6%. de engagement.ò 

(Mediagroupe, 2022) 
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Ahora debemos de ver y elegir qué tipo de Influencers son aquellos que utiliza 

LôOreal a la hora de elegir personas que publiciten sus productos en las 

campañas. 

En este trabajo se van a centrar en dos de ellos para ver si realmente, y como 

bien se ha puesto en la parte superior, cumplen los engagement que están 

establecidos para los Influencers dentro del nivel de seguidores. 

Las características de las Influencers escogidas es todas van a ser mujeres, 

porque son aquellas que se dedican más al sector de la belleza y todas que 

escoge LôOreal se pueden observar que son Influencers que ascienden más 

allá de los 300 mil seguidores. Por lo tanto, en este trabajo vamos a determinar 

las siguientes: 

1. Sara Cisneros (@saracisnerosg) con 248 mil seguidores una de las 

embajadoras de la marca LôOreal. 

2. Noemí (@noemimisma) que es una Influencer que tiene una media de 

236 mil seguidores. 

3. Sofía (@sofia_surfess) que tiene 1,3 Millones de seguidores. 

4. Marina (@_riverss_) que tiene 1,5 Millones de seguidores. 

A su vez, todas las seleccionadas son embajadoras de la marca LôOreal y 

colaboran dentro de la campaña publicitaria #Eyempowerment, donde se 

anuncia una máscara de pestañas, pero en base a los valores que hacen el 

poder de las mujeres. 

Con la premisa anterior, lo que nos da pie a la definición y denominación de lo 

que es el engagement,  

ñé el nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una 

marca, y esto va más allá de la compra de sus productos o servicios. Entre 

otras cosas, engloba interacción constante, confianza e, incluso, empatizar con 

los valores, percepciones y mensajes de estaò (Marfa, 2020). 

Asimismo, dentro del engagement se encuentran diferentes tipos. El primero de 

ellos es el Customer engagement Paul Greenberg (2016), dio las siguiente 

definici·n ñla participación del cliente es la interacción continua entre la 
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empresa y el cliente, ofrecidas por la empresa, elegidas por el clienteò (citado 

en Douglas da Silva, 2020). 

Es uno de los tipos que las empresas más intentan fomentar y tener controlado 

porque ayuda a mantener una lealtad y crear relaciones duraderas, que da pie 

a que la empresa comience con su crecimiento, porque conoce las 

necesidades que el consumidor les demanda. 

Al conocer más la marca será interesante a la hora de analizar este trabajo, 

porque viene más que por las redes sociales, por la empresa y los valores que 

quieren transmitir, que hace que el cliente se sienta entendido. 

Otro de los que es interesante de tener en cuenta en este trabajo es el User 

engagement que cuya definición es la siguiente ñenganchadoò est§ el usuario 

con los diferentes canales de interacción y comunicación de la marca, al igual 

que con los diferentes elementos de su presencia digital en general.ò 

(Mafra,2020). Porque en el caso de la marca y los Influencers quiere decir que 

han conseguido fidelizarlos, porque gusta todo el contenido que está haciendo 

la marca. 

Ya, por último, y es uno de los que más queremos medir en este trabajo, por lo 

interesante que resulta a la hora de hacer publicidad con Influencer dentro de 

estas plataformas es el Engagement en Redes Sociales ñes un indicador 

expresado en porcentaje que sirve para cuantificar el nivel de interacción que 

tiene una audiencia con una publicación o un conjunto de publicaciones.ò 

(Medina, 2020). 

Hasta aquí aquellos que van a ser los medidores de nuestro trabajo y que en la 

parte de la metodología se va a desarrollar la medición de cada parámetro. 

Haciendo mención a otro de los tipos de engagement que surge es el employe 

engagement, no tiene relevancia en el trabajo de investigación, porque es más 

propio de recursos humanos ya que trata sobre crear vínculos entre el 

empleado y la empresa, de ahí que no se tome como un medidor preferente 

dentro del trabajo. 
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Una vez finalizado la aclaración de términos que se va a usar en este trabajo, 

debemos de contextualizar, a su vez, la marca que vamos a tratar, el recorrido 

que ha tenido y los Influencers que están usando en sus campañas. 

Primero de todo, el sector al que vamos a hacer referencia que es el de la 

belleza. 

La marca que se ha elegido es LôOreal, porque tiene un largo recorrido dentro 

de las redes sociales y cuenta siempre con Influencers dentro de sus 

campañas. 

Según habla Patricia Lajara Camacho (2017), es su artículo L´oreal siempre ha 

apostado por una estrategia 360º, es decir, que lo que quiere es conseguir un 

gran engagement de diferentes maneras y métodos para poder llegar a todo su 

target, y uno de esos objetivos es el marketing con influencers, gracias que han 

encontrado un gran potencial en esa nueva vertiente. 

A modo historia de la marca, en 2016 apostó por crear un grupo de 

embajadoras, las cuales tenía un gran éxito en Youtube y en Instagram, que 

ayudó, y volviendo a parafrasear a Patricia Lajara (2021), con lo que se dieron 

cuenta que viralizar y vender sus productos iba a ser mucho más sencillo.  

Con esta idea, vemos que L´oreal que ha sido una de las primeras marcas que 

ha sabido adaptarse a los nuevos tiempos y encontrar siempre bien a su 

público objetivo por medio de las influencer y embajadoras que va escogiendo. 

En cuanto a Instagram que es la red social competente dentro de este trabajo y 

de la que se va a analizar el engagement de las campañas que ha realizado la 

marca, vamos a contextualizarla a continuación y dar razones por la que ha 

sido elegida. 

Como bien se habla en el informe de ñEl estado del Marketing de Influencer 

2021ò (Werner, 2022), ha sido una de las redes sociales que desde el año de 

2019 ha ido adquiriendo una gran popularidad y con un público objetivo muy 

joven, que es más propenso a la influencia externa. De ahí que lo primero a 

realizar en el apartado de los resultados sea ver L´oreal Paris y L´oreal España 

en modo marca dentro de una red social, para después disponernos al análisis 

de sus embajadoras y el engagement que han producido. 
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METODOLOGÍA 

 

En este apartado me dispongo a describir el enfoque de investigación que va a 

ser usado en el trabajo. Se trata de un estudio descriptivo. 

Con este tipo de enfoque de investigación lo que se pretende ñanalizar cómo es 

y cómo se manifiesta un fenómeno y sus componentesò (V§squez, 2005). 

Desde el punto de vista práctico del trabajo, lo que vamos a ver es cómo 

LôOreal crea campañas en las redes sociales a través de sus Influencers y eso 

genera un engagement que sería el fenómeno que hace que se relacionen los 

dos componentes. 

Con este tipo de enfoque va a poderse ver si la campaña de Eyempowerment 

de LôOreal son más efectivas con grandes o macro Influencers sacando el ratio 

de engagement que se produce. 

En el marco teórico se han dado los datos de cómo se encuentra la situación 

de la marca y la publicidad dentro de las redes sociales. Todo esto se ha 

realizado mediante un exhaustivo estudio de fuentes secundarias, es decir, de 

informes, art²culos, blogsé que han ido dando esta información. 

Pero para el análisis de los resultados, se han usado fuentes primarias, 

mediante la herramienta de Social Tools y la herramienta de HyperAuditor, 

cada una de ellas para un análisis distinto. 

Social Tools ha sido usada para poder traquear las cuentas de LôOreal España 

y LôOreal Paris, con eso lo que conseguiremos ver es si realmente en España 

la cuenta de LôOreal es factible o si realmente a la hora de las comunicaciones 

deben de realizarse por la principal para luego surgir una derivación a las 

cuentas asociadas de cada país. 

Por otra parte, la otra herramienta que es HyperAuditor se ha usado para el 

traqueo de los Influencers, donde se han obtenido los datos del engagement 

que poseen las embajadoras de la marca en sus redes sociales, para el 

posterior análisis y comparación con el post a analizar de la campaña de 

LôOreal. 
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El análisis ha realizado va a ser medido mediante la técnica cuantitativa que va 

a ser usada para medir los ratios engagement para ver qué tipo de Influencers 

de LôOreal si son efectivos de cara a su público objetivo. 

A su vez, cada apartado va a venir marcado por una serie de puntos a seguir o 

criterios de demarcación para entender el marco de los resultados y el posterior 

análisis de los mismos. 

Para el marco de los resultados en bruto, ya que no van a ser tratados, solo se 

van a explicar las connotaciones que se han ido en cada gráfico de la 

herramienta, se va a seguir la siguiente estrucutra: 

1. Resultado de la Marca L´oreal España. 

2. Resultado de los Influencers macro. 

3. Resultado de los Influencers micro. 

Después de haber sacado los resultados tendremos todo para medir y empezar 

con el análisis de los resultados. De esta parte solo se va a analizar por un 

parte la cuenta de L´oreal españa y por otra es necesario ver si hoy en día 

funcionan mejor los macro o micro Influencers  dentro de la marca, que es muy 

fiel al uso de Influencers dentro de sus campañas. 

Como hemos ido hablando de engagement en esta metodología lo que se debe 

de hacer es definir cómo se mide el engagement para poder entender todo el 

proceso realizado. 

Por un lado, tenemos las interacciones dentro de ese período que 

 

 

A colación de lo anterior, se va a explicar los tipos de engagement que se van a 

tener en cuenta y que van a ser estudiados 
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Dentro del marco teórico hemos añadido los diferentes engagement, aunque lo 

que se hará en primer instante es la medición del ratio de engagement que se 

mide la siguiente forma: 

El primero es el Customer engagement que como teniendo en cuenta al 

usuario y las interacciones que hacer con la marca lo que se van a mirar son 

las publicaciones, los me gustas, comentarios en publicaciones. 

Reproducciones de los videos, menciones, etc. 

Otro de los que vamos a medir va a ser el User Engagement, que es similar al 

anterior y que en Instagram se mide de igual manera, al final es aquel que es 

un fiel seguidor de la marca, por lo tanto, los seguidores y los comentarios, 

junto con los me gustas y los compartidos, ayudan a la medición de este. 

Y el último de ellos el Engagement en Redes Sociales y más en concreto en 

Instagram que es la red social escogida. 

Después de haber aclarado cómo vamos a medir los tipos de engagement a 

través de la herramienta ñSocial Toolsò, que su funci·n principal es traquear las 

diferentes campañas e Influencer para poder medirlos y sacar los resultados 

que se van a exponer en el apartado siguiente. 

La estructuración y la metodología a seguir es sacar los resultados de Social 

Tools de L´oreal España y L´oreal Paris, la cuenta oficial de los comunicados, 

para ver si donde se ven y anuncian los influencers y las campañas con ellos 

está siendo buena idea, también ser revisará el tipo de comunicación que se 

hace. 

Todo esto será medido dentro de un período de tiempo desde la fecha de 1 de 

enero del 2022 hasta el 31 de julio del mismo año, y la campaña de 

Eyempowerment se realizó o salió en las redes sociales el día 6 de julio, con  

esto se consigue que salgan resultados representativos sobre la campaña y los 

Influencers que han la han realizado en sus redes sociales. 

INVESTIGACIÓN Y RESULTADOS 

Los resultados se encuentran divididos en diferentes apartados que van a 

contener la siguiente estructura. En primer lugar una análisis de los resultados 
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en bruto de análisis para ver el proceso  y los datos que nos han dado las 

aplicaciones de Social Tools e HyperAuditor. 

Dentro de este apartado se utilizará la siguiente estructura. Lo primero, será en 

resultado en bruto de la cuenta de LôOreal España, desde la visión general de 

la cuenta y así poder ver cómo de primeras generan un engagement que tiene 

la cuenta. 

Después de la visión generalizada, se procede a dar los resultados de las 

cuatro Influencers escogidas, con sus perfiles de Instagram, para realizar un 

contraste con la publicación o colaboración que se hizo con LôOreal. Así lo que 

consiguiéremos ver si a pesar de ser un perfil con un elevado engagement, o 

viceversa, a la hora de haber realizado la colaboración ha sido efectiva o no 

creando impacto y movimiento en la comunidad. 

Con eso, el siguiente de los pasos es la contrastación o refutación de la 

hipótesis propuestas en la introducción, junto con los objetivos que se han 

construido. Todo se hará con la interpretación y cruce de los datos obtenido en 

bruto durante la primera parte de este capítulo. 

4.1 RESULTADOS 

 4.1.1 Resultado de la marca LôOreal 

La marca LôOreal es una de las marcas de belleza consagrada que cuenta con 

36 marcas. Pero la escogida es la de LôOreal España como marca, ya que se 

va a acotar a su Instagram, pero se procederá a la comparación de perfiles con 

la oficial para poder ver el contraste y ver si donde LôOreal hace sus campañas 

con Influencers le está siendo también efectivo. 

Dentro de la herramienta Social Tools, que como hemos dicho en la 

metodología es la herramienta que nos ayuda a sacar toda la información 

necesaria acerca de la marca general de España. 

Los datos que obtenemos de la herramienta, es que LôOreal España dentro de 

su Instagram, tiene en la actualidad un total de 150,8 K y 1.6 K publicaciones. 
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Figura 3: KPIs de L´oreal España 

 

.Fuente: Social Tools 

Los Kpi´s son indicadores que han sido calculados para poder ver su evolución 

que son desglosados en los diferentes gráficos: 

Comenzamos por la tendencia de seguidores que como vemos en el gráfico la 

fecha desde principios de año hasta la fecha del 31 de julio para ver la 

evolución que ha tenido durante este año la marca, aunque luego las 

campañas escogidas serán de un período determinado dentro de este tiempo. 

Como se observa la tendencia de los seguidores de la marca de LôOreal 

España sigue en un continuo ascenso menos en el mes de abril que se ve un 

pequeño bajón de la marca, donde puede ser que no tuvieran ninguna 

campaña nueva o bien que las que tenían en funcionamiento comenzarán a no 

dar resultados porque estuvieran ya demasiado vistas por los usuarios, lo que 

haría no dar rendimiento a la marca 

Gráfico 1: Seguidores de las Redes Sociales 
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Fuente: Social Tools 

Otro de los gráficos que Social Tools pone a nuestra disposición para ver los 

nuevos seguidores es el siguiente: 

Gráfico 2: Tendencia de nuevos seguidores de L´oreal España 

 

 

Fuente: Social Tools 

Se puede observar siempre hay actividad de nuevos seguidores dentro de la 

cuenta, pero los que más destacan son los picos durante el mes de enero con 

300 nuevos y el mes de abril con 323. 

Otro de los Kpi´s a medir sería las tendencias de la puntuación, que de lo que 

se encarga este gráfico de poder identificar el grupo de individuos que usan la 
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aplicación de Instagram. Este gráfico es muy útil a la hora del análisis de 

customer engagement porque se observa cuando el cliente entra en la red 

social de LôOreal España y eso crea cierta interacción o al menos el interés por 

la marca. 

Gráfico 3: Tendencias de puntación de L´oreal España 

 

 

Fuente: Social Tools 

Los valores que observamos en gráfico de tendencias de puntuación son en 

torno a 20 y 26 puntos, en el 11 de enero, durante el período de tiempo del 5 al 

18 de marzo y por último del 16 al 20 de abril. 

Pero, lo que más llama la atención del gráfico es que tengan esa la bajada tan 

fuerte para después colocarse en puntuaciones que son las normales dentro de 

la marca. 

Puede deberse a que en esos períodos donde se tienen mayores subidas son 

aquellos donde invierte más en las campañas y apoyo en la red social de 

Instagram. 

A colación de la anterior métrica, otro de los gráficos que nos genera la 

herramienta es la tendencia de interacción. Durante este año, lo que se ve es 

que en cuanto a comentarios no se ve mucha interacción, menos un pico que 

surge en abril que se dieron 93 comentario el 29 de abril 2022.  
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Esto puede ser debido a que se publicó un post, que al público objetivo de 

LôOreal le resultó atractivo y que era fácil de comentar y se produjo más 

interacción. 

Sin embargo, con los me gustas no sucede lo mismo, se observa que es una 

cuenta que tiene una gran cantidad de me gustas. 

Lo que sí que se ve a simple vista, es un período de inactividad de los me 

gustas/ comentarios de la cuenta porque del 27 de febrero al 16 de marzo no 

cuentan nada, y puede ser debido a eso a la falta de post durante ese período. 

Gráfico 4: Tendencia de Interacción de L´oreal España 

 

 

Fuente: Social Tools 

Asimismo, no solo podemos ver la tendencia de interacción, sin tener en cuenta 

aquel que se basa en el engagement que sería la tendencia del ratio de 
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de la cuenta de LôOreal España, sacando la media de interacción de los 

usuarios con la cuenta o la marca. 

Como se puede observar en el siguiente de los gráficos que las líneas grises 

correspondientes a ese ratio final de engagement, pero no tiene un alto 

porcentaje de engagement que suele mantener entre el 1% y el 4%. Lo cual 
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interacciones con sus clientes, eso puede estar correlacionado a que la marca 

principal es la de LôOreal París y es por lo que se conoce. 

Gráfico 5: Tendencia del Ratio de Engagement de L´oreal España 

 

 

Fuente: Social Tools 
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En el siguiente gráfico se puede ver con mayor representatividad, porque como 

se ve es que tiene mucho que ver con el anterior expuesto, es decir, que los 

dos engagement van en igualdad de características, porque ninguno alcanza 

más del 1%. 
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Gráfico 6: Ratio de Engagement por post de L´oreal España 

 

Fuente: Social Tools 

Por otro lado y como se ha ido viendo en los dos cuadro anteriores del 

engagement, su principal foco no son los comentarios, sino que son los likes, 

eso es debido a que la cuenta de LôOreal España va más encaminada hacia 

consejos de expertos sobre la gama de productos del grupo LôOreal. 

Gráfico 7: Tipo de engagement generado por los followers 

 

 

Fuente: Social Tools 
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A continuación, vamos a ver los mismos gráficos del engagement, pero para la 

cuenta oficial de LôOreal París. 

Aunque tuviéramos en mente que el engagement iba a ser más alto, por 

número vemos que es más bajo que en la cuenta de LôOreal España, eso se 

demuestra en que su pico más alto se sitúa en 0,14, mientras que el otro es un 

0,5. Esto nos indica en que cuando se comunica hay mucha mayor interacción 

tanto en comentarios como el likes, por parte de los followers de la cuenta que 

lleva España, aunque sea informativa. 

Gráfico 8: Ratio de engagement de L´oreal París Oficial 

 

 

Fuente: Social Tools 

Gráfico 9: Engagement por post de L´oreal París Oficial 
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Fuente: Social Tools 

Lo que vemos que sí que es igual, es en el engagement viene en su mayor 

parte por los likes más que por los comentarios, como pasaba con la cuenta de 

la marca en España, por lo tanto, en eso sí que encontramos similitudes. 

 

 

Gráfico 10: Tipo de engagement generado por los followers L´oreal Paris 

Oficial 
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hastag que usa la cuenta, para poder ver si encajan con los que las Influencers 

en numerosas publicaciones con LôOreal etiquetan. Esto del mismo modo que 

el anterior, lo que se hará es poner tanto las de LôOreal España como las de 

LôOreal París oficiales. 

Gráfico 11: Keywords de L´oreal España 

 

Fuente: Social Tools 

En cuanto a las palabras más buscadas vemos que no tienen mucho que ver 

con los productos sino más, como hemos dicho con anterioridad, con la forma 

que se asocia al Instagram de España de la marca, que es una intención 

comunicativa e informativa de los productos. Porque como vemos a 

continuación con la oficial las palabras que más se buscan son las siguientes: 

Gráfico 12: Keywords de L´oreal París Oficial 

 

13
13
13
13
13

14
15
15

16
16
16

18
18
18

23
24

34
37

50

0 10 20 30 40 50 60

beautytech

programa

innovacion

piel

cientificas

equipo

traves

belleza

weareloreal

mas



 

 

31 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

Fuente: Social Tools 

La primera de las palabras más buscadas es L´oreal París, lo que ya denota 

mucha mayor relevancia que la anterior, y como se observa va muy 

relacionada con las características de los productos de la marca e incluso con 

el propio nombre de muchos de ellos. 

También cabe resaltar, que hay mucho más búsqueda de palabras clave dentro 

de la marca LôOreal, lo que ya denota donde se deben de dar la promoción y 

publicidad de los productos. 

Otro de los gráficos es el de los hashtag que se usan, la primera de las cuentas 

va a ser dentro de LôOreal España: 

Gráfico 13: Hashtag de L´oreal España
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Fuente: Social Tools 

Aquí sí que se encuentran hashtag más adecuados y con alguna de las 

campañas en las que está trabajando LôOreal, pero con muy poco tráfico, sin 

embargo, en la cuenta oficial vemos, vuelve a destacar el nombre de la marca y 

se llevan en concordancia con las palabras clave que se veían en el gráfico 

anterior. 

Además, como pasa con la anterior tiene una gran cantidad de hastag, con los 

mismo productos que vende la marca, como las características destacables de 

los productosé por no a¶adir, el gran n¼mero de veces que han sido usados, 

que lo que hace que adquiera la marca adquiera mayor tráfico y eso haga 

llegar más personas/ nuevos followers. 

Gráfico 15: Hashtags de L´oreal París Oficial 

 

 

Fuente: Social Tools 
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referencia con las hipótesis iníciales, pero era necesario ver si lo que estaban 
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o por el contrario se estaban equivocando. 
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1.1.2 INFLUENCERS 

Lo que ha observado y qué también se ha resaltado dentro del marco teórico, 

las Influencers que escoge LôOreal en sus campañas suelen ser aquellas que 

poseen más de 300 mil usuarios en sus redes sociales y suelen ser bastante 

activas. 

Por eso lo que vamos a realizar a continuación el análisis de las Influencers 

escogidas, tal y como hemos hecho con la el Instagram de la cuenta de LôOreal 

España.  

Pero aquí la estructura con respecto a lo anterior va a cambiar se van a 

escoger alguno de los post que han publicado durante los meses escogidos 

para poder sacar los KPI´s que es: 

¶ Engagement 

Después de realizar eso con algunos de los post y el perfil de la Influencer, a 

continuación, lo que se realizará es con alguno de los post que tienen con 

LôOreal ver el engagement que se ha conseguido. 

Todo va a girar en torno a la campa¶a que hizo LôOreal #Eyempowerment, ya 

que cuenta con las Influencers analizadas a continuación, y así a la hora de 

medir el engagement del post y del perfil vemos cuáles de ellas ha sido más 

eficiente a la hora promoción. 

Todas ellas han sido elegidas embajadoras de la marca LôOreal, es decir, ñEl 

embajador de marca es una persona que representa la imagen de la 

organización ante su público objetivo. Encarna la identidad corporativa, se 

identifica con sus valores y se encarga de atraer a clientes potenciales 

generalmente compartiendo sus experiencias con los productos y/o servicios 

de la empresaò (ESERP Business School, 2020) 

El post a analizar es un Reel que está colgado dentro de las redes sociales de 

cada una de las Influencers de 20 segundos 
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 4.1.2 Resultado de los pequeños Influencers 

La primera de las Influencer que se han determinado como grandes es Sara 

Cisnero, la cual es una de las embajadoras de LôOreal España., ñése 

encuentra inmersa en su faceta como creadora digital de contenidos para 

TikTok e Instagram, a la vez que continúa como azafata y grandes marcas de 

belleza cuentan con ella...ò (Fortanet, 2022). 

Esta Influencer es adecuada por la marca LôOreal porque se enmarca en la 

categoría de belleza y Lifestyle, mucho de sus videos son maquillándose y 

haciendo contenido de productos de belleza que usa. Uno de los primordiales 

que se ven en sus publicaciones es la marca por analizar. 

Como bien se ha dicho con anterioridad, lo primero que vamos a hacer es 

sacar los datos en brutos para marcarlos. Gracias a la página web de 

HypeAuditor podemos encontrar los datos para el análisis de la Influencer. 

Lo primero que vemos es esto: 

 

 

 

Vemos que en cuanto a los seguidores que tiene son elevados, tanto que se 

inserta dentro de la categoría de gran Influencer, aunque se puede observar 

que al traquearla los números que sale es que cada 30 días pierde un 0,1% de 
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seguidores, que eso es un corto plazo no es importante, pero sí que en un 

largo plazo se debería de volver a mirar  por si continúa a lo bajo. 

Por otro lado, esa pérdida de seguidores no nos debería de importar en la 

actualidad, porque como vemos a día de hoy tiene un 2,69% de ratio de 

engagament, que para lo que se marca dentro de los grandes Influencers para 

tener de mínimo está muy por encima de la media.  

Aunque vemos que pierde un 0,3% de engagement, eso está correlacionado 

con el número de seguidores, pero que sigue sin ser preocupante porque como 

se ha apuntado tiene un alto engagement dentro de su cuenta de Instagram. 

 

Con estos datos lo que sacamos en qué posición se encuentra la Influencer 

dentro de los rankings dentro de estos tres niveles que marca. 

El primero de ellos a nivel mundial, se puede ver que Sara Cisneros se 

encuentra en el puesto 71.143 de la lista, una posición muy baja, pero eso tiene 

una explicación coherente, al final aquellas que solo hace contenido para 

personas hispano hablantes se queda en posiciones más alejadas que aquellas 

que su contenido puede llegar a un mayor público objetivo.  

Esto también tiene que ver y a mi parecer, esto es aplicable a todos los 

rankings, contra más segmentos poblacionales puedas abarcar, en estos 

rankings lo que va a hacer es que se aumente de posiciones. 

Por otro lado, tenemos el ranking en España, hoy en día hay mucha 

competencia dentro del mundo de los Influencers 

Una vez resumida la parte más general de esta Influencer vamos a empezar a 

contar la que influye con LôOreal como bien se ha dicho. 

El post se va analizar del Instagram de Sara Cisneros, es un vídeo que se hizo 

para una de las campañas de LôOreal donde sale con Rivers, que es una de las 

macro Influencer que será analizada después. 

Este post que subió a sus redes sociales cuenta con 5.583 Me gusta y 55 

comentarios, por lo tanto, para calcular el engagement de esta publicación se 
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van a sumar los me gustas + los comentarios, dividido entre el número de 

seguidores, y todo eso por 100. 

((5.583+55) / 248.000) *100= 2,27% de engagement en este post. 

Por lo que se puede ver es que esta Influencer en sus post sigue la línea de su 

engagement global de cuenta, por lo tanto, es un post efectivo, que sí que ha 

generado esa atracción o ha conseguido llamar la atención de los usuarios. 

Otra de las embajadoras, pero está dentro de los pequeño Influencer es Noemí, 

o más conocida por su Instagram como @noemimisma. Su trayectoria en las 

redes sociales como se comenta en el artículo de ConSalud.es (2022), es 

madre de un niño con TEA (Trastorno del Trastorno Autista) y que da visibilidad 

a esta enfermedad, incluso ella siendo ya adulta ha recibido el diagnóstico de 

que también tiene TEA. 

Pero, además, de dar visibilidad también crea contenido de moda y maquillaje 

en sus redes sociales. 

Lo que nos da la página de Hypeauditor, es que cuenta con 235.7K seguidores, 

con pérdidas de un 0,5% cada 30 días, por lo tanto eso hace que se le 

clasifique como bajo. 

Aunque eso no debe de preocuparnos porque el engagement con el que 

cuenta es de 2,74% y sin ninguna pérdida, eso da a entender que tiene una 

comunidad sólida y que aquellos seguidores que se van son aquellos que no 

comparten sus ideas o contenidos. 
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Dentro del ranking que nos da la aplicación se encuentra muy por debajo de la 

anterior Influencer, ya que a nivel global con 96.188, sin embargo, dentro del 

ranking de España está por encima, en la posición 1.713 y la 177 dentro de la 

categoría de familia en la que se la encuadra. 

Lo que nos da a entender esto es que al final, tiene un mayor éxito o que se 

encuentra en un sector más nicho que el de la anterior Influencer, o que su 

público objetivo la hace que ascienda más rápido en el ranking de España. 

 

En referencia a la marca LôOreal y al post que hemos mencionado antes, el reel 

tiene 10.040 me gustas y 530 comentarios por lo tanto a la hora de calcularlo, 

sería de la siguiente manera: 

 ((10.040+530) /235.700) *100=4,5% de engagement en este post 

Aquí vemos un buen engagement que con posterioridad se comentará y se 

analizará para ver cuál de las Influencers en esta campaña ha sido más 

efectiva y porque sus seguidores dan un mayor feedback hacia la cuenta. 

Una vez terminado el análisis de los pequeños Influencers, se va a proceder 

con las otras dos que salen dentro de la campaña de LôOreal. 

1.1.3 Resultado de los Influencers macro 

La primera de las Influencers macro que salen en este anuncio es Sofía 

Moreno (@sofia_surferss),ò Infinidad de chicas de su edad la han elegido su 

referente de moda y bellezaò (Duque, 2021). Se hizo famosa por tiktok, pero su 

éxito se ha extendido también a la red social de Instagram. 
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Cuenta en la actualidad con 1.4 millones de seguidores lo que le hace que se 

encuentre dentro de la categoría de macro Influencer, y como salen en los 

datos, cada 30 días aumenta en 0,8% sus seguidores. 

El ratio con el que cuenta la Influencer es del 9,57% con un aumento del 2%, lo 

que denota que su media está muy por encima del engagement de los macro 

Influencers. 

Se le encuadra dentro de las categorías de Lifestyle, porque es una de las más 

generalistas, es decir, si se exploran las redes sociales se puede ver que no 

solo realiza post de moda o belleza que sería la parte de LôOreal y que más 

interesa a la marca, sino, que realiza los trends virales y los sube a sus redes 

sociales, junto con que enseña su día a día. 

 

 

En los rankings es una de las mejor situadas porque a nivel global se encuentra 

en la posición 4.543 y en España es donde más éxito tiene la Influencer por se 

sitúa en la posición 310, junto con la categoría de lifestyle se sitúa entre los 30 

primeros por lo tanto eso dice que tiene un gran público que la sigue y eso va a 

hacer que llegue a un mayor número de gente, cosa que hace que valoren 

mucho las marcas. 
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Haciendo referencia al post que se ha venido a analizar Sofía, cuenta con 

20.021 me gustas y tiene 38 comentarios, por lo tanto, el engagement de este 

post se quedaría de la siguiente forma: 

((20.021+38) /1.400.000) *100= 1,4% de engagement. 

Con este post vemos que el engagement es muy bajo para una Influencer 

como es Sofía, por lo tanto, eso hace replantear que a lo mejor hay otras 

opciones mejores para este tipo de contenido, a pesar de ser una Influencer 

muy grande. 

La última de las macro Influencers, Marina o como es más conocida por sus 

redes sociales como Rivers (@_riverss_),ò Empezó a ganar seguidores en esta 

red social a principios de 2020 gracias a los vídeos que grababa en clase y 

subía a su perfilò (Iba¶ez Nuria, 2021), pero ahora se ha hecho famosa en 

todas sus redes sociales. 

En la actualidad Marina está dentro de los macro Influencers porque cuenta 

con 1,6 millones de seguidores y cada 30 días tiene un crecimiento del 0,3%, 

que como se puede ver mejora considerablemente el perfil de Instagram.  

Pero no solo con eso, es la embajadora de la marca LôOreal que más 

engagement tiene con un 12,72%, estando muy por encima de lo que se marca 

como un buen engagement para los macro Influencers. Esto puede estar 

relacionado con las categorías en las que se enmarca la Influencer, es decir, no 

está en una clara por lo tanto es mucho más fácil crear interaccione y que el 

ratio de engagement crezca. 
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Tanto en ratio de engagement, como en el ranking es la mejor Influencer 

situada tanto a nivel global situándose en el puesto 3.831 y en España el 244, 

esto puede ser por lo que se venía diciendo en párrafos anteriores, es una 

Influencer muy camaleónica que sabe adaptarse a muchos contenidos lo que le 

facilita mucho el conseguir mejores posiciones. 

 

Con el spot de LôOreal la Rivers cuenta con 39.488 me gustas con 125 

comentarios, por lo tanto, el engagement que se generó con este post sería el 

siguiente: 

((39.488+125) /1.600.000) *100=2,5% de ratio de engagement. 

Vemos que tiene un buen engagement en el post porque siempre debe de 

estar por encima de 1.6%, por lo tanto, La Rivers consigue en sus post que 

tengan bastante interacción, todo esto en lo que respecta a la campaña de 

LôOreal. 

1.2 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS CONJUNTOS 

 Lo primero a apuntar en este análisis de los resultados expuestos en la parte 

superior, es que este video no solo sale en Instagram, sino que se extrapoló a 

las televisiones en formato anuncio, con esta idea apoya que al final a la 

introducción y parte del marco teórico, que al final estas nuevas figuras 

publicitarias que antes solo se encontraban dentro de sus redes sociales o, 

como mucho, dentro de las redes sociales de la marca a patrocinar, lo que se 

ha conseguido es que en las televisiones también se usen a esas personas 

dando mayor fama y visibilidad, consiguiendo con esto lo que consiguen es 
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llamar la atención a su público objetivo por dos medios posibles de interacción, 

y reconocimiento de marca. 

Ahora se va a analizar por una parte la marca LôOreal Paris y LôOreal España 

para ver cuál de las dos es más factible a la hora de proponer para una mayor 

visibilidad de los anuncios y reconocimiento de marca gracias a las 

interacciones que tiene sus usuarios, por medio de los ratios de engagement. 

Los ratios de engagement, como se ha visto en los gráficos tiene mejores la 

marca de LôOreal España, pero no solo se debe de contar con eso, es decir, 

que necesitamos ver los otros factores como el tráfico con las palabras clave y 

con los hastag utilizados, porque al final y eso en los perfiles de las 

embajadoras se puede testar, se utilizan los que la cuenta oficial etiqueta por lo 

tanto es la mejor opción de comunicación, aunque su público o followers creen 

menos engagement. 

Otro de los factores a tener en cuenta es que la marca de España, vemos que 

no sería una buena opción por la forma ya de comunicación que tienen, donde 

se transmite no a nivel de marca, sino a nivel de consejos con expertos, por el 

contrario, la marca de LôOreal París, su cuenta oficial, sí que vemos que la 

comunicación es más fluida y utilizan a sus Influencers a nivel global y sus 

campañas. 

De ahí que de ese análisis partimos que las Influencers al final, aunque estén 

dentro de España vinculan a la cuenta oficial de LôOreal dejando de parte a 

nivel nacional, porque no aparece ni como segunda etiquetada dentro de la 

campaña analizada. 

Una vez finalizada la primera parte del contexto global, la segunda de las 

partes que se va a analizar dentro de estos resultados de los Influencers con el 

engagement que han conseguido sacar con el post de la misma campaña 

publicitaria, lo que nos va a dar una idea de quién ha sido más efectiva dentro 

de la marca LôOreal. 

Todo esto va a ir medido conforme a los objetivos, preguntas de investigación e 

hipótesis que se han expuesto dentro de la introducción a este trabajo. 
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Lo primero es ver conforme a los parámetros que se ponen en los ratios de 

engagement que se imponen a los pequños Influencers y a los macro, las 

cuatro embajadoras de la marca L´oreal lo cumple con creces porque suelen 

tener unos ratios dentro de sus cuentas muy grandes. 

Pero a la hora de escoger no solo debemos de fijarnos en su engagement 

general de la cuenta, que sí que es un factor importante a tener en cuenta 

porque al final eso quiere decir que sus seguidores tienen bastante interacción 

con la cuenta, pero tal y  como hemos realizado en este trabajo, lo que se debe 

de mirar es si luego dentro de los post patrocinados tienen interacciones o es 

por otro tipo de contenido. 

La campaña en términos generales y con el marketing de Influencer sí que ha 

tenido éxito y ha causado impacto, porque además aquí L´oreal aquí ha hecho 

una estrategia muy bien pensada por el hecho de que ha sabido impactar por 

medio de cuatro perfiles y todas ellas son caras reconocibles de tiktok, aunque 

ese éxito también se extrapoló a Instagram. 

También la campaña va encaminado hacia cuatro chicas, con los principios de 

empoderamiento femenino, porque venden el producto pero con sus propios 

sueños. Hoy en día en las sociedades que vivimos y cómo se ha ido 

comprobando aunque demuestres tu feminidad, quieren que no te vendan 

como se hacía con anterioridad en los spots publicitarios como una mujer 

sumisa y débil que solo se echa productos de belleza como forma de atracción 

hacia el hombre. Ahora lo que las mujeres buscan es estar empoderadas 

conforme a sus principios sin dejar de tener ese toque de belleza y cuidado que 

todos buscamos. 

Haciendo un pequeño inciso, al final eso denota también que todos 

necesitamos ese punto de belleza para gustar, ya no solo en el plano 

romántico, sino también en el plano social, porque hace que se maquille tu 

imagen real. Esto será más expuesto adelante en las conclusiones. 

Pero volviendo al engagement, que es el tema central de este trabajo, cuando 

entramos en el post y hacemos la cuenta, mediante la fórmula, y sacamos los 

datos lo que se observa es que en campañas publicitarias tienen una mayor 

interacción las pequeñas Influencers que las macro.  
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Porque con datos objetivos, se ve que la suma del engagement de las dos 

pequeñas Influencer, es mucho mayor que el de las dos más grandes. Eso 

puede ser debido a varios factores. El primero de ellos que al ser más 

pequeñas tienen un público más cercano, o mejor dicho, más fiel por lo tanto 

hacen una mayor colaboración con ellas y sus post. 

Otro de ellos, y una de las cuestiones por las cuales en las pequeñas tienen 

mayor interacción es que al final las marcas contactan menos con ellas o 

incluso son más selectivas con las marcas que anuncian, por lo tanto eso da 

credibilidad al usuario. Porque cuando saturas al público con muchas marcas 

hace que pierdas esa esencia de solo recomendar ñlo buenoò o incluso lo 

exclusivo. 

Un úlitmo factor, que viene a colación de lo anterior, es que cuando es una 

Influencer muy grande pierde al final la cercanía, o lo que se podría llamar ese 

tú a tú, es decir, que a pesar de que esté detrás de una pantalla esa persona 

forme parte de tu vida y en recomendaciones sea como un familiar o amigo al 

que pedirías consejo. 

Por lo tanto, con esta parte sí que podemos ver que la primera de las hipótesis 

que se tenía que era que las que las macro Influencers por ser mayores iban a 

tener un mayor alcance, como se observa puede ser refutada. 

La otra de la hipótesis que se tenía era si la campaña de L´oreal 

Eyempowerment con el marketing de Influencers ha conseguido una mayor 

visibilidad. L´oreal con su marketing siempre lo ha hecho muy bien, y como es 

una empresa que vive al final del marketing que crean en todos los medios de 

comunicación posible.  

Con sus Influencers pasa lo mismo, al final son embajadoras de la marca y no 

solo tienen este post o campaña en la que participan, sino que van añadiendo 

productos también muy identificados con cada una, por ejemplo a rivers y sofía 

tienen el pelo rizado y añaden esos productos, Sara y Noemí son más mayores 

pues les dan productos que van necesitando ese p¼blico objetivo intermedioé 

y como eso muchos ejemplos. 
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Con esta campaña pasa un poco lo mismo, vemos que a pesar de tener una 

mayor engagement en el post las pequeñas Influencers, tienen unos ratios muy 

grandes y que sobrepasan los estándares normales, por lo tanto esta hipótesis 

queda confirmada con datos, sí que se han conseguido visibilidad porque la 

gente a interactúado con la marca y con el producto. 

Además de en sus redes sociales y en la televisión, también revistas como Elle 

(2022), ratifica lo ya dicho con el siguiente parráfo la idea y la hipótesis ya 

marcada, dando un mayor impacto y publicidad con las Influencers como 

cabeza de cartel ñPues ha llegado el momento de encontrar tu #Eyepowerment 

y, a través de las Influencers del momento, Marina Rivera, Sofía Moreno, 

Noemí Navarro y Sara Cisneros, escoger ese mood que necesitas para que 

nada se te ponga por delante y encuentres la mejor versión de ti misma.ò (L. 

Nemolato, 2022), con esto ya hace crear esa cercanía porque seguro que 

alguna de ellas encaja con tus necesidades a la hora de maquillarte o encajas 

en el estilo que quieres conseguir. 

Todas estas ideas también validan los objetivos que hemos ido teniendo a lo 

largo de todo el trabajo, el general era ver la eficacia que siguen teniendo los 

Influencers, al final con el engagement que siguen generando aún siguen 

teniendo mucha importancia y esta figura laboral nueva está aquí para 

quedarse al menos un tiempo, aunque últimamente salgan muchos casos de 

crisis de las marcas con los Influencers. 

Pero ya de cara a los dos específicos que teníamos, que iban en línea un poco 

con las hipótesis tienen impacto dentro de la campaña realizada, y en sí es un 

éxito, en cuanto tú generas un engagement mayor, ya quiere decir que la 

campaña ha tenido éxito y además la estás distribuyendo por varios canales el 

impacto de la misma va a ser aún mayor que lo que se ha medido únicamente 

en las redes sociales 

CONCLUSIONES 

Una vez acabado con el trabajo, llegamos al capítulo final que se ha llegado 

durante este proyecto, siempre teniendo en cuenta que se ha realizado a una 

escala micro. 
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Vamos a terminar como se empezó, donde se observa que al final sí que se ha 

convertido en uno de los trabajos de nueva creación, como bien se ha 

mencionado dentro de la introducción con la consolidación de la nueva figura y 

modelo de empleo creado en esta nueva era digital. Para verlo con más 

claridad lo que se quiere explicar, Carrillo (2022) aproxima estos nuevos 

tiempos de las redes sociales con los influencers con este concepto, que hace 

apoyar la primera de las conclusiones de este trabajo: 

ñEsto es así gracias a la aparición de los nativos digitales. Nos referimos 

a ellos/as cuando hablamos de las personas nacidas en la década de los 

90 en adelante ya que son personas que nacieron con un dispositivo 

tecnológico bajo el brazo prácticamente. Esto ha permitido que, a partir 

de esas generaciones, la relación con los dispositivos sea mucho más 

intuitiva y fluida. Tanto es así que con la aparición de diversas 

plataformas sociales han sabido rápidamente sacarle provecho y 

utilizarlas a su favor. Los nativos digitales son prescriptores de 

productos, servicios, experiencias y marcas que emplean su destreza 

para moverse por el entorno digital para crear contenidos atractivos. Con 

el uso de internet hacia un mundo más doméstico, los nativos digitales 

comenzaron a volcar sus ideas en la red de manera inmediata y con una 

respuesta positiva (e inmediata también) por parte del público. Esta 

dinámica relacional ha sido puesta en vilo por parte de las marcas que 

notaron el nicho publicitario para explotar.ò (O. Carrillo, 2022) 

Esta idea enlaza con lo anteriormente mencionado, es una nueva figura 

publicitaria que gracias a la nueva aparición de nuevos formatos digitales y el 

público objetivo que se tiene, es decir, y como bien se menciona en el párrafo 

anterior, los nuevo nativos digitales, donde se consume publicidad de esta 

manera. 

Eso da pie a que la publicidad convencional acabe por ser molesta para estas 

nuevas generaciones, por esa cuestión las marcas y las nuevas sociedades se 

ha sabido adaptar, e igual que se da la desaparición de puestos de trabajo por 

la digitalización, también da pie a la creación de puestos de trabajo como la 

figura publicitaria del Influencer. 
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Tambi®n gracias a la segmentaci·n del p¼blico objetivo es m§s f§cil ñvenderò el 

productos sin ser molesto para el usuario, es decir, tienes un grupo poblacional 

segmentado que, por diferentes factores sociodemográficos, económicos, de 

interesesépero viendo que es un buen público objetivo, y en el caso concreto 

de L´oreal, saben que con las influencers que han escogido todo su target se 

encuentra cubierto. Por lo tanto, eso les va a crear un mayor impacto y 

generación de engagement dentro de las redes sociales y potenciales 

compradores de la marca. 

A colación de lo anterior y a modo de conclusión con la marca y en concreto 

con la campaña analizada en este trabajo, L´oreal ha sabido hacerlo muy bien 

son cuatro chicas jóvenes, las cuales, tienen perfiles similares pero muy 

diferentes a la vez, es decir, son chicas jóvenes con comunidades de 

seguidores muy grandes, pero se puede ver como a Rivers y a Sofia tienen un 

público más joven que comienzan con esa época de querer maquillarse y 

encontrar referentes que te enseñen.  

Y por la otra parte, se encuentran Sara y Noemi, que son personas más adultas 

donde la última de ellas es madre, por lo tanto, su público objetivo va a ser de 

mayor edad, pero que aun así tiene ganas de comprar nuevos productos o, 

incluso, como se veía en el público más joven, encontrar referentes de sus 

mismas edades que sepan aconsejar que es bueno o no para sus pieles. 

 

Asimismo, tanto las influencers anteriores como las nuevas generaciones de 

ellos surgen de las redes sociales también de nueva creación, un claro ejemplo 

es tiktok. Pero los primeros influencers que estaban eran ya figuras 

consolidadas en algún ámbito, o bien en las redes sociales como Instagram, o 

bien en el mundo televisivo que ya venía acarreado el tener éxito dentro de las 

redes sociales y ser un referente para muchas personas. 

Pero volviendo al tema que dejábamos en párrafos anteriores, estos ñnuevos 

Influencersò como los que hemos escogido en la campaña de LôOreal son 

aquellos que han surgido a raíz de la pandemia y TikTok, y empezamos a ver 

que los Influencer son ñé el resultado de un proceso arduo hasta lograr una 

comunidad fidelizadaò (Carrillo, 2022). 
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Por eso que al final hacen que sean un referente de aprendizaje vicario, y que 

muchos seguidores lo vean como una profesión factible, como marcan los 

datos ñDurante el último año se ha observado un gran crecimiento del uso de 

redes sociales por parte de los menores, aumentando un 76% el tiempo 

empleado con respecto a 2019ò , ñDe modo que no debe sorprender que en la 

actualidad, los jóvenes y menores aspiran a ser 'Influencers', los nuevos 

referentes de las nuevas generacionesò(20 Minutos, 2021) 

Otra de las ideas, que se acaba de mencionar, son las redes sociales de nueva 

creación como tiktok que ha venido pisando fuerte en todo lo referente a 

anuncios y publicidad con influencers. Sin embargo, en el estudio de la IAB 

(2021), Instagram con un porcentaje de 74% se encuentra muy por encima de 

TikTok, con un 29%.  

Lo que hace replantear que la red social de instagram sigue siendo una muy 

buena opción para que las marcas inviertan. También lo que se aprecia en 

muchos influencers y marcas es que no solo abogan por una única red social, 

sino que lo que realizan es publicidad en multidispositivos, o incluso con la 

combinación de la televisión, como es el caso de estudio de este trabajo. Lo 

que consiguen con esto es un mayor impacto hacia las comunidades que los 

influencers generan y a su vez un aumento mayor del ratio de engagement, 

porque se suele ir redirigiendo al post en todas las redes sociales asociados a 

la influencer y a la marca que lo anuncia. 

Asimismo, estos Influencers en la actualidad se ven muy cuestionado y 

podemos encontrarnos ante una crisis de Influencers, ñése ha llenado de m§s 

y más publicidad. Las líneas entre lo que es postureo para llegar a las marcas y 

lo que es auténtico (pieza clave del boom de los Influencers) se ha ido 

volviendo más y más borrosas. Cada vez se sabe menos qué es de verdad y 

qué no lo esò (PuroMarketing, 2019) 

Las nuevas generaciones tambi®n est§n marcando nuevas tendencias, ñélos 

micro Influencers y los llamados superfans son los que les interesa y lo que 

quieren ver. Lo hacen porque en ellos siguen viendo esa credibilidad, incluso 

cuando hacen publicidad, que no ven en los Influencers muy popularesò 

(PuroMarketing, 2019). 
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Esta idea se ve muy reflejada en el trabajo, que a pesar de que las macro 

influencers, tenían un ratio de engagement mayor en sus redes sociales, a la 

hora de analizar la campaña de Eyempowerment, las que mejor ratio sacaban 

eran las grandes influencers. Por lo tanto, se está apoyando la idea de que al 

final muchas de las macro influencer ñse vendenò a las marcas sin importar el 

tipo de producto que estas ofreciendo a tu seguidor. Sin embargo, se aprecia 

que las grandes influencers siempre van a ser más fieles a las marcas y van a 

recomendar algo que haga bien a su público y que ellas mismas usan en su día 

a día. 

Esta idea no solo se puede medir de esta forma, sino, que se debe de ver, la 

forma de comunicar y si el influencer escogido es una persona más o menos 

polémica. 

Asimismo, y siguiendo la línea anterior, se plantean dudas de cara al futuro, y 

no tan lejano, y es la crisis de los Influencers viene marcado por muchos de 

ellos con las marcas con las que trabajan, incluso creando posteriores 

problemas de reputación hacia la marca, como el último de los escándalos de 

Marta Pombo. 

La Influencer promocionaba a una marca de tortitas saludables se equivocó a 

la hora de enviar unos stories donde criticaba a la marca, la historia es la 

siguiente:  

ñSe le escapó en una de esas stories una que solo tenía que tener como 

destinatarias a sus amigas, y en ella aseguraba que las tortitas sabían "a 

dieta" y que no le habían gustado para nada, amén de que utilizaba el 

filtro de la famosa pintada "emosido engañado". 

Era cuestión de tiempo que Marta Pombo, al darse cuenta de su 

metedura de pata, borrase todo el contenido que había creado por el 

producto, pero los usuarios ya habían hecho la captura del vídeo, 

haciendo que se volviera viral y motivo de las burlas de Internet.ò (A. 

Rodán, 2020) 

Por eso las marcas deben de tener mucho cuidado con el tipo de Influencer 

que quiere escoger, que sepa llevar bien la imagen de la marca y que cumpla 
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con los valores que se promulgan, para que esa crisis no afecte de más. Es un 

tema importante que las marcas se deben de replantear y se ha cuestionado el 

papel del Influencer en muchas ocasiones. 

Con eso surge una nueva cuestión para tener en cuenta estas nuevas figuras 

publicitarias, ya que deberían de tener responsabilidad a la hora de influir en su 

público. 

Hoy en día la publicidad nos molesta por eso en el estudio The Science of 

Influencer (2019), los anuncios televisivos son mucho menos emocionales que 

aquellos que participan los Influencers, que son mucho más intensos y 

memorables y dan los siguientes datos ñLos encuestados experimentaron un 

277% más de intensidad emocional y un 87% de codificación de memoria. Lo 

mismo sucede con ads en Facebook (64% más de intensidad emocional y un 

182% de codificación de memoria) o Youtube (28 % en intensidad emocional y 

en un 73 % en codificación de memoria)ò (C. Carter, 2019, Citado por J. 

Mengual, 2022) 

Lo que también es a recalcar del estudio, es que da los siguientes datos, ñsi los 

consumidores están expuestos a un anuncio con Influencers es un 58% más 

probable que se sientan sentimientos positivos hacia el anuncio y un 47% más 

probable que lo recuerdeò (Mengual, 2022). Por lo tanto volvemos a refirmar la 

idea de que es positivo que las marcas cuenten con Influencers, a pesar de los 

posibles contratiempos o la falta de credibilidad hacia la persona. 

Por último y para ir acabando con las ideas de las conclusiones, se vuelve a 

ver que L´oreal sigue la línea en el uso de Influencers y embajadoras de la 

marca, que siguen los cánones de belleza vigentes, por lo tanto eso también 

puede ser una debilidad a la campaña, porque hoy en día se aboga por la 

representatividad de caras y cuerpos, para que ninguna parte de la sociedad se 

quede fuera.  

Otra de las cosas que también se puede achacar a este anuncio, es que solo 

son mujeres, y muchos hombres en las sociedades actuales también se 

maquillan. 
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De ahí que puedan surgir de cara al futuro problemas dentro de la marca por 

falta de representatividad de todos los estadios de las sociedad y por no 

saberse adaptar a las nuevas generaciones. 
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ANEXOS 

Tabla 1: Raw KPIs L´oreal Paris Official 

KPI Value Evolution 

Followers 9804788 3,69% 

Medias 525 -5,23% 

Likes 1568460 -28,10% 

Comments 54712 52,73% 

 

Tabla 2: KPIs calculados L´oreal Paris Offcial 

KPI Value Evolution 

Score 58 1 

Macro Category Score 34 0 

Category Score 34 0 

Engagement Rate per Post 0,03%   

Engagement per Post 3092   

Publication Frequency 2,48   

 

https://www.gestiopolis.com/tipos-estudio-metodos-investigacion
https://www.gestiopolis.com/tipos-estudio-metodos-investigacion
https://revistas.udc.es/index.php/REDMARKA/article/view/redma.2020.24.2.7069/g7069_pdf
https://revistas.udc.es/index.php/REDMARKA/article/view/redma.2020.24.2.7069/g7069_pdf
https://hypeauditor.com/
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Tabla 3: Tendencia de seguidores de L´oreal Paris Offcial 

Date Followers 

2022-01-01 9455784 

2022-01-02 9454654 

2022-01-03 9454198 

2022-01-04 9453369 

2022-01-05 9453478 

2022-01-06 9453968 

2022-01-07 9454149 

2022-01-08 9454156 

2022-01-09 9453129 

2022-01-10 9452847 

2022-01-11 9453458 

2022-01-12 9454010 

2022-01-13 9454033 

2022-01-14 9454512 

2022-01-15 9454951 

2022-01-16 9455101 

2022-01-17 9455875 

2022-01-18 9456614 

2022-01-19 9458347 

2022-01-20 9459617 

2022-01-21 9461252 

2022-01-22 9463076 

2022-01-23 9464402 

2022-01-24 9465538 

2022-01-25 9467045 

2022-01-26 9468912 

2022-01-27 9471208 

2022-01-28 9480693 

2022-01-29 9484392 

2022-01-30 9485692 

2022-01-31 9487520 

2022-02-01 9488817 

2022-02-02 9490579 

2022-02-03 9492262 

2022-02-04 9494942 

2022-02-05 9495562 

2022-02-06 9495723 

2022-02-07 9497059 

2022-02-08 9498414 

2022-02-09 9500060 

2022-02-10 9501449 

2022-02-11 9503342 

2022-02-12 9505759 

2022-02-13 9507933 
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2022-02-14 9508898 

2022-02-15 9510649 

2022-02-16 9512137 

2022-02-17 9512588 

2022-02-18 9513145 

2022-02-19 9514155 

2022-02-20 9515342 

2022-02-21 9516347 

2022-02-22 9517229 

2022-02-23 9518097 

2022-02-24 9518841 

2022-02-25 9520099 

2022-02-26 9521211 

2022-02-27 9521738 

2022-02-28 9522663 

2022-03-01 9523710 

2022-03-02 9524535 

2022-03-03 9525858 

2022-03-04 9527089 

2022-03-05 9528515 

2022-03-06 9528702 

2022-03-07 9529247 

2022-03-08 9530012 

2022-03-09 9532565 

2022-03-10 9533342 

2022-03-11 9535113 

2022-03-12 9535380 

2022-03-13 9535556 

2022-03-14 9536045 

2022-03-15 9537036 

2022-03-16 9538567 

2022-03-17 9540105 

2022-03-18 9540864 

2022-03-19 9542240 

2022-03-20 9542736 

2022-03-21 9543948 

2022-03-22 9546376 

2022-03-23 9548015 

2022-03-24 9549142 

2022-03-25 9549435 

2022-03-26 9551329 

2022-03-27 9551411 

2022-03-28 9551644 

2022-03-29 9552944 

2022-03-30 9554556 

2022-03-31 9556232 
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2022-04-01 9557635 

2022-04-02 9557693 

2022-04-03 9558890 

2022-04-04 9558982 

2022-04-05 9559938 

2022-04-06 9563029 

2022-04-07 9565588 

2022-04-08 9567916 

2022-04-09 9570162 

2022-04-10 9572678 

2022-04-11 9575244 

2022-04-12 9575351 

2022-04-13 9576943 

2022-04-14 9578698 

2022-04-15 9580186 

2022-04-16 9581847 

2022-04-17 9582956 

2022-04-18 9584801 

2022-04-19 9586915 

2022-04-20 9589319 

2022-04-21 9591387 

2022-04-22 9594476 

2022-04-23 9596804 

2022-04-24 9599389 

2022-04-25 9601988 

2022-04-26 9604738 

2022-04-27 9606958 

2022-04-28 9609016 

2022-04-29 9611079 

2022-04-30 9613388 

2022-05-01 9615134 

2022-05-02 9616884 

2022-05-03 9618954 

2022-05-04 9621893 

2022-05-05 9625362 

2022-05-06 9628636 

2022-05-07 9631593 

2022-05-08 9634694 

2022-05-09 9637902 

2022-05-10 9640410 

2022-05-11 9643199 

2022-05-12 9645327 

2022-05-13 9647666 

2022-05-14 9650189 

2022-05-15 9652266 

2022-05-16 9654850 
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2022-05-17 9657661 

2022-05-18 9660434 

2022-05-19 9663083 

2022-05-20 9666697 

2022-05-21 9669785 

2022-05-22 9671349 

2022-05-23 9674773 

2022-05-24 9677397 

2022-05-25 9680332 

2022-05-26 9682522 

2022-05-27 9683768 

2022-05-28 9683819 

2022-05-29 9688652 

2022-05-30 9689021 

2022-05-31 9693924 

2022-06-01 9696022 

2022-06-02 9699073 

2022-06-03 9701967 

2022-06-04 9703567 

2022-06-05 9705737 

2022-06-06 9708104 

2022-06-07 9710915 

2022-06-08 9713766 

2022-06-09 9716596 

2022-06-10 9718715 

2022-06-11 9721539 

2022-06-12 9724046 

2022-06-13 9726025 

2022-06-14 9727832 

2022-06-15 9731045 

2022-06-16 9732391 

2022-06-17 9735451 

2022-06-18 9738501 

2022-06-19 9741062 

2022-06-20 9743374 

2022-06-21 9745761 

2022-06-22 9748167 

2022-06-23 9751218 

2022-06-24 9753610 

2022-06-25 9755802 

2022-06-26 9756744 

2022-06-27 9758417 

2022-06-28 9761479 

2022-06-29 9763795 

2022-06-30 9766439 

2022-07-01 9768510 
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2022-07-02 9770558 

2022-07-03 9772438 

2022-07-04 9774256 

2022-07-05 9776825 

2022-07-06 9780364 

2022-07-07 9783664 

2022-07-08 9785557 

2022-07-09 9786850 

2022-07-10 9786903 

2022-07-11 9787350 

2022-07-12 9788812 

2022-07-13 9788875 

2022-07-14 9789571 

2022-07-15 9790026 

2022-07-16 9790337 

2022-07-17 9790925 

2022-07-18 9791779 

2022-07-19 9792946 

2022-07-20 9794689 

2022-07-21 9795980 

2022-07-22 9797167 

2022-07-23 9797956 

2022-07-24 9797989 

2022-07-25 9797665 

2022-07-26 9799126 

2022-07-27 9800813 

2022-07-28 9801969 

2022-07-29 9803277 

2022-07-30 9803808 

2022-07-31 9804788 

 

Tabla 4: Puntuaciones de Tendencia de L´oreal Paris Offcial 

Date Score 

2022-01-01 57 

2022-01-02 57 

2022-01-03 57 

2022-01-04 54 

2022-01-05 54 

2022-01-06 53 

2022-01-07 53 

2022-01-08 54 

2022-01-09 55 

2022-01-10 55 

2022-01-11 55 
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2022-01-12 54 

2022-01-13 57 

2022-01-14 54 

2022-01-15 57 

2022-01-16 57 

2022-01-17 57 

2022-01-18 57 

2022-01-19 57 

2022-01-20 58 

2022-01-21 58 

2022-01-22 58 

2022-01-23 59 

2022-01-24 59 

2022-01-25 59 

2022-01-26 59 

2022-01-27 59 

2022-01-28 59 

2022-01-29 61 

2022-01-30 61 

2022-01-31 61 

2022-02-01 61 

2022-02-02 61 

2022-02-03 61 

2022-02-04 60 

2022-02-05 59 

2022-02-06 59 

2022-02-07 59 

2022-02-08 59 

2022-02-09 59 

2022-02-10 59 

2022-02-11 58 

2022-02-12 58 

2022-02-13 59 

2022-02-14 59 

2022-02-15 58 

2022-02-16 58 

2022-02-17 58 

2022-02-18 57 

2022-02-19 57 

2022-02-20 57 

2022-02-21 57 

2022-02-22 57 

2022-02-23 57 

2022-02-24 57 

2022-02-25 57 

2022-02-26 58 
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2022-02-27 58 

2022-02-28 58 

2022-03-01 58 

2022-03-02 58 

2022-03-03 59 

2022-03-04 59 

2022-03-05 59 

2022-03-06 60 

2022-03-07 59 

2022-03-08 59 

2022-03-09 59 

2022-03-10 59 

2022-03-11 58 

2022-03-12 58 

2022-03-13 58 

2022-03-14 58 

2022-03-15 58 

2022-03-16 58 

2022-03-17 58 

2022-03-18 58 

2022-03-19 58 

2022-03-20 58 

2022-03-21 58 

2022-03-22 58 

2022-03-23 58 

2022-03-24 58 

2022-03-25 58 

2022-03-26 57 

2022-03-27 56 

2022-03-28 57 

2022-03-29 56 

2022-03-30 57 

2022-03-31 58 

2022-04-01 58 

2022-04-02 58 

2022-04-03 58 

2022-04-04 58 

2022-04-05 58 

2022-04-06 58 

2022-04-07 58 

2022-04-08 58 

2022-04-09 59 

2022-04-10 59 

2022-04-11 60 

2022-04-12 60 

2022-04-13 60 
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2022-04-14 60 

2022-04-15 60 

2022-04-16 60 

2022-04-17 59 

2022-04-18 59 

2022-04-19 60 

2022-04-20 60 

2022-04-21 60 

2022-04-22 60 

2022-04-23 60 

2022-04-24 60 

2022-04-25 61 

2022-04-26 61 

2022-04-27 61 

2022-04-28 61 

2022-04-29 62 

2022-04-30 62 

2022-05-01 63 

2022-05-02 63 

2022-05-03 63 

2022-05-04 63 

2022-05-05 63 

2022-05-06 63 

2022-05-07 63 

2022-05-08 63 

2022-05-09 63 

2022-05-10 63 

2022-05-11 62 

2022-05-12 62 

2022-05-13 62 

2022-05-14 62 

2022-05-15 61 

2022-05-16 61 

2022-05-17 61 

2022-05-18 61 

2022-05-19 62 

2022-05-20 62 

2022-05-21 63 

2022-05-22 63 

2022-05-23 63 

2022-05-24 63 

2022-05-25 63 

2022-05-26 63 

2022-05-27 62 

2022-05-28 62 

2022-05-29 62 
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2022-05-30 62 

2022-05-31 62 

2022-06-01 62 

2022-06-02 62 

2022-06-03 61 

2022-06-04 61 

2022-06-05 60 

2022-06-06 61 

2022-06-07 61 

2022-06-08 61 

2022-06-09 60 

2022-06-10 60 

2022-06-11 60 

2022-06-12 60 

2022-06-13 60 

2022-06-14 60 

2022-06-15 60 

2022-06-16 60 

2022-06-17 60 

2022-06-18 60 

2022-06-19 59 

2022-06-20 60 

2022-06-21 60 

2022-06-22 59 

2022-06-23 60 

2022-06-24 59 

2022-06-25 59 

2022-06-26 59 

2022-06-27 60 

2022-06-28 59 

2022-06-29 60 

2022-06-30 60 

2022-07-01 60 

2022-07-02 60 

2022-07-03 60 

2022-07-04 60 

2022-07-05 60 

2022-07-06 60 

2022-07-07 61 

2022-07-08 61 

2022-07-09 61 

2022-07-10 61 

2022-07-11 60 

2022-07-12 60 

2022-07-13 59 

2022-07-14 58 
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2022-07-15 58 

2022-07-16 58 

2022-07-17 58 

2022-07-18 58 

2022-07-19 57 

2022-07-20 58 

2022-07-21 58 

2022-07-22 58 

2022-07-23 58 

2022-07-24 58 

2022-07-25 58 

2022-07-26 58 

2022-07-27 58 

2022-07-28 58 

2022-07-29 58 

2022-07-30 58 

2022-07-31 58 

 

Tabla 6: Hastag L´oreal Paris Official 

Tag Count 

#lorealparis 484 

#worthit 476 

#forbeautywithoutanimaltesting 354 

#lorealhair 153 

#lorealmakeup 98 

#lorealskincare 89 

#cannes 61 

#officialpartner 61 

#cannes2022 61 

#lorealhaircolor 59 

#hyaluronicacid 53 

#skincare 48 

#menexpert 44 

#lorealmen 44 

#elseve 43 

#revitalift 42 

#serum 41 

#elvive 38 

#freshwear 36 

#infaillible 35 

#hyaluronplump 29 

#hyaluron 29 

#lorealparisfamily 26 

#magicretouch 24 
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#lipstick 23 

#lorealhyaluron 22 

#preference 21 

#mattelipstick 19 

#colorriche 19 

#magnesiumdefense 17 

#lashparadise 17 

#lessonofworth 16 

#lightsonwomenaward 16 

#longwearmakeup 16 

#womanandmom 16 

#westandup 15 

#mothersday 15 

#luminousskin 15 

#instantvolume 14 

#transferresistant 14 

#sensitiveskin 13 

#longwear 12 

#excellence 12 

#colorvive 12 

#0alcohol 12 

#dreamlengths 12 

#excellencenudes 11 

#haeyeserum 11 

#curlyhair 11 

#extraordinaryoil 11 

#touchupspray 10 

#coverup 10 

#caffeine 10 

#niacinamide 10 

#mascara 10 

#womenempowerment 9 

#pride2022 9 

#uvdefender 9 

#goldenage 9 

#dreamlengthcurls 9 

#retinol 9 

#hydraenergetic 9 

#peonycells 9 

#matureskin 9 

#lorealforthefuture 9 

#haircolor 9 

#castingcremegloss 9 

#glossy 9 

#1 9 

#paradiseeyes 9 
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#carbonprotect 9 

#allloveisworthit 9 

#wonderwater 8 

#ourplanetisworthit 8 

#gelautomaticliner 7 

#dreamlengthscurls 7 

#gripliner 7 

#infaillibleliner 7 

#lorealwomenofworth 7 

#sunprotection 7 

#ashonlash 7 

#tintedserum 7 

#truematch 7 

#longwearliner 7 

#bronzer 7 

#airvolume 6 

#48hprotection 6 

#barberclub 6 

#preferencelesbalayages 6 

#deodorant 6 

#eyeserum 6 

#0aluminium 6 

#gamechanger 6 

#megavolume 6 

#keephydrated 6 

#lightweight 6 

#onetwist 6 

#antiaging 6 

#midnightserum 5 

#dreamcurls 5 

 

Tabla 7: Tendencia de Intereracción de L´oreal Paris Official 

Date Likes Comments 

2022-01-01 7698 133 

2022-01-02 6850 106 

2022-01-03 8338 73 

2022-01-04 9517 83 

2022-01-05 11665 88 

2022-01-06 7731 92 

2022-01-07 9262 67 

2022-01-08 5403 20 

2022-01-09 5210 27 
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2022-01-10 9534 79 

2022-01-11 2836 36 

2022-01-12 9929 85 

2022-01-13 5709 57 

2022-01-14 4999 47 

2022-01-15 6253 103 

2022-01-16 9480 108 

2022-01-17 6908 83 

2022-01-18 6788 52 

2022-01-19 10797 179 

2022-01-20 8950 117 

2022-01-21 11732 126 

2022-01-22 8588 110 

2022-01-23 8024 81 

2022-01-24 13099 146 

2022-01-25 10426 141 

2022-01-26 11072 157 

2022-01-27 3826 96 

2022-01-28 19543 501 

2022-01-29 8472 91 

2022-01-30 9602 196 

2022-01-31 11922 222 

2022-02-01 8656 128 

2022-02-02 11824 462 

2022-02-03 7235 162 

2022-02-04 9560 162 

2022-02-05 4642 62 

2022-02-06 9560 222 

2022-02-07 21666 356 

2022-02-08 10789 125 

2022-02-09 9697 154 

2022-02-10 7895 226 

2022-02-11 3815 105 

2022-02-12 0 0 

2022-02-13 6914 61 

2022-02-14 4568 101 

2022-02-15 5335 107 

2022-02-16 5017 57 

2022-02-17 6025 131 

2022-02-18 9002 132 

2022-02-19 6576 91 

2022-02-20 0 0 

2022-02-21 2222 40 

2022-02-22 4315 78 

2022-02-23 18507 337 

2022-02-24 2370 26 
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2022-02-25 4622 74 

2022-02-26 3797 51 

2022-02-27 10628 111 

2022-02-28 7419 148 

2022-03-01 8845 179 

2022-03-02 13145 282 

2022-03-03 15322 181 

2022-03-04 13347 211 

2022-03-05 9872 307 

2022-03-06 5412 209 

2022-03-07 0 0 

2022-03-08 12814 320 

2022-03-09 11519 206 

2022-03-10 5121 56 

2022-03-11 4060 70 

2022-03-12 11705 258 

2022-03-13 4024 96 

2022-03-14 4873 69 

2022-03-15 5154 97 

2022-03-16 0 0 

2022-03-17 4748 160 

2022-03-18 10564 189 

2022-03-19 3874 131 

2022-03-20 0 0 

2022-03-21 8771 248 

2022-03-22 0 0 

2022-03-23 2522 96 

2022-03-24 0 0 

2022-03-25 0 0 

2022-03-26 5759 135 

2022-03-27 2771 39 

2022-03-28 4365 90 

2022-03-29 5551 130 

2022-03-30 11694 205 

2022-03-31 8762 150 

2022-04-01 5026 126 

2022-04-02 0 0 

2022-04-03 1136 43 

2022-04-04 0 0 

2022-04-05 3400 55 

2022-04-06 4024 45 

2022-04-07 7844 105 

2022-04-08 6139 75 

2022-04-09 6768 83 

2022-04-10 6593 107 

2022-04-11 5449 183 
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2022-04-12 4118 25 

2022-04-13 4575 61 

2022-04-14 5931 139 

2022-04-15 8485 105 

2022-04-16 2846 63 

2022-04-17 8409 124 

2022-04-18 10691 153 

2022-04-19 5687 48 

2022-04-20 6664 143 

2022-04-21 5719 141 

2022-04-22 2552 192 

2022-04-23 4988 262 

2022-04-24 7564 362 

2022-04-25 6753 303 

2022-04-26 5211 291 

2022-04-27 3846 1164 

2022-04-28 7663 1393 

2022-04-29 3311 915 

2022-04-30 10364 2479 

2022-05-01 6135 855 

2022-05-02 2607 514 

2022-05-03 6540 1088 

2022-05-04 5868 648 

2022-05-05 7189 526 

2022-05-06 9270 899 

2022-05-07 8522 837 

2022-05-08 14647 869 

2022-05-09 11484 736 

2022-05-10 5600 454 

2022-05-11 8636 380 

2022-05-12 2489 101 

2022-05-13 2998 110 

2022-05-14 7793 343 

2022-05-15 2762 131 

2022-05-16 7514 464 

2022-05-17 24224 918 

2022-05-18 78045 965 

2022-05-19 36250 1925 

2022-05-20 31029 3037 

2022-05-21 7675 916 

2022-05-22 11842 699 

2022-05-23 0 0 

2022-05-24 6774 589 

2022-05-25 7857 675 

2022-05-26 17146 1477 

2022-05-27 12185 815 
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2022-05-28 7412 496 

2022-05-29 19116 653 

2022-05-30 7639 270 

2022-05-31 4171 348 

2022-06-01 4393 1527 

2022-06-02 5219 495 

2022-06-03 3851 296 

2022-06-04 0 0 

2022-06-05 15074 388 

2022-06-06 7357 417 

2022-06-07 13500 335 

2022-06-08 5740 164 

2022-06-09 5556 167 

2022-06-10 5268 126 

2022-06-11 6470 150 

2022-06-12 0 0 

2022-06-13 4456 231 

2022-06-14 4594 132 

2022-06-15 2379 51 

2022-06-16 8095 175 

2022-06-17 6222 86 

2022-06-18 0 0 

2022-06-19 6593 103 

2022-06-20 3867 84 

2022-06-21 3519 62 

2022-06-22 5241 156 

2022-06-23 3285 59 

2022-06-24 3174 62 

2022-06-25 3377 74 

2022-06-26 5386 107 

2022-06-27 0 0 

2022-06-28 3917 83 

2022-06-29 3771 115 

2022-06-30 3685 146 

2022-07-01 6172 279 

2022-07-02 6313 349 

2022-07-03 6528 531 

2022-07-04 6182 671 

2022-07-05 5559 389 

2022-07-06 6368 235 

2022-07-07 6716 177 

2022-07-08 9592 243 

2022-07-09 5697 220 

2022-07-10 6603 159 

2022-07-11 7495 173 

2022-07-12 6575 187 
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2022-07-13 6113 125 

2022-07-14 4466 98 

2022-07-15 4799 75 

2022-07-16 5291 73 

2022-07-17 10461 120 

2022-07-18 6423 106 

2022-07-19 2758 22 

2022-07-20 4047 64 

2022-07-21 14295 272 

2022-07-22 8184 188 

2022-07-23 7641 94 

2022-07-24 5874 89 

2022-07-25 5579 77 

2022-07-26 5378 85 

2022-07-27 4916 68 

2022-07-28 3478 27 

2022-07-29 12911 192 

2022-07-30 16733 221 

2022-07-31 4736 64 

 

Tabla 8: Palabras Clave de L´oreal Paris Official 

Tag Count 

Lorealparis 496 

Worthit 476 

Oreal 457 

Years 414 

Animal 401 

Testing 401 

forbeautywithoutanimaltesting 354 

Beauty 347 

París 243 

Hair 226 

Committed 212 

Engaged 191 

Cannes 157 

Lorealhair 153 

Serum 146 

Skin 133 

World 100 

Lorealmakeup 98 

Revitalift 96 

Lorealskincare 89 

Hyaluronic 87 

Acid 86 
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Color 85 

Elvive 82 

Formula 70 

Infaillible 67 

Curls 65 

 63 

Festivaldecannes 61 

Officialpartner 61 

Skincare 61 

Lorealhaircolor 59 

Hyaluron 58 

Women 57 

Elseve 55 

Natural 54 

Hyaluronicacid 53 

Bottle 51 

Day 49 

Lipstick 49 

Carbón 45 

Menexpert 44 

Lorealmen 44 

Freshwear 44 

Oil 43 

Eye 43 

Dream 41 

Time 41 

Free 41 

Reciclable 40 

Plump 40 

Preference 40 

Matte 39 

Coverage 38 

Ready 38 

Festival 37 

Lengths 37 

Wear 37 

Magic 35 

Fresh 35 

Volumen 35 

Mascara 35 

Long 35 

Routine 34 

Moisture 34 

Caffeine 34 

Hydration 34 

Eyes 34 
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Neutral 33 

Foundation 33 

Factory 32 

Shampoo 32 

Night 31 

Year 31 

Learn 31 

Intense 30 

Hyaluronplump 29 

Perfect 29 

Shine 29 

Worth 29 

Shades 28 

Red 27 

Results 26 

Love 26 

Recycled 26 

Lorealparisfamily 26 

Retinol 26 

Excellence 25 

Easy 25 

Paradise 25 

Lash 24 

Protection 24 

Shade 24 

Carpet 24 

Weeks 24 

Magicretouch 24 

Texture 23 

Produced 23 

Apply 23 

Alcohol 23 

  

Tabla 9: Tendencia del ratio de engagement de L´oreal Paris Offcial 

Date ER Likes 
ER 
Comments ER 

2022-01-01 0,04070524 0,00070327 0,04140852 

2022-01-02 0,03622555 0,00056057 0,03678612 

2022-01-03 0,04409681 0,00038607 0,04448288 

2022-01-04 0,0335577 0,00029266 0,03385037 

2022-01-05 0,06169687 0,00046544 0,06216231 

2022-01-06 0,04088759 0,00048657 0,04137416 

2022-01-07 0,04898378 0,00035434 0,04933813 

2022-01-08 0,02857473 0,00010577 0,02868051 
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2022-01-09 0,02755701 0,00014281 0,02769982 

2022-01-10 0,0336195 0,00027858 0,03389808 

2022-01-11 0,0299996 0,00038081 0,03038042 

2022-01-12 0,03500807 0,0002997 0,03530777 

2022-01-13 0,02012898 0,00020097 0,02032995 

2022-01-14 0,01762474 0,00016571 0,01779045 

2022-01-15 0,03306733 0,00054469 0,03361202 

2022-01-16 0,03342111 0,00038075 0,03380186 

2022-01-17 0,0243517 0,00029259 0,02464429 

2022-01-18 0,02392682 0,00018329 0,02411011 

2022-01-19 0,03805105 0,00063084 0,03868188 

2022-01-20 0,03153757 0,00041228 0,03194985 

2022-01-21 0,0413335 0,00044392 0,04177742 

2022-01-22 0,03025091 0,00038747 0,03063838 

2022-01-23 0,02826028 0,00028528 0,02854556 

2022-01-24 0,04612874 0,00051415 0,04664288 

2022-01-25 0,0367098 0,00049646 0,03720626 

2022-01-26 0,03897667 0,00055269 0,03952936 

2022-01-27 0,04039611 0,0010136 0,04140971 

2022-01-28 0,06871157 0,00176147 0,07047305 

2022-01-29 0,02977523 0,00031982 0,03009506 

2022-01-30 0,03374205 0,00068876 0,0344308 

2022-01-31 0,0418866 0,00077997 0,04266658 

2022-02-01 0,03040772 0,00044965 0,03085738 

2022-02-02 0,06229335 0,00243399 0,06472735 

2022-02-03 0,02540666 0,00056888 0,02597554 

2022-02-04 0,05034259 0,00085309 0,05119568 

2022-02-05 0,048886 0,00065294 0,04953893 

2022-02-06 0,1006769 0,00233789 0,1030148 

2022-02-07 0,07604459 0,00124951 0,0772941 

2022-02-08 0,03786246 0,00043867 0,03830113 

2022-02-09 0,03402435 0,00054035 0,03456469 

2022-02-10 0,04154629 0,00118929 0,04273559 

2022-02-11 0,04014377 0,00110487 0,04124865 

2022-02-12 0 0 0 

2022-02-13 0,02423941 0,00021386 0,02445326 

2022-02-14 0,04803922 0,00106216 0,04910138 

2022-02-15 0,01869834 0,00037502 0,01907336 

2022-02-16 0,01758105 0,00019974 0,01778079 

2022-02-17 0,06333713 0,00137712 0,06471425 

2022-02-18 0,03154232 0,00046252 0,03200484 

2022-02-19 0,03455903 0,00047823 0,03503727 

2022-02-20 0 0 0 

2022-02-21 0,0233493 0,00042033 0,02376963 

2022-02-22 0,02266941 0,00040978 0,0230792 

2022-02-23 0,04861003 0,00088516 0,04949519 
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2022-02-24 0,02489799 0,00027314 0,02517113 

2022-02-25 0,01618331 0,0002591 0,01644241 

2022-02-26 0,01993969 0,00026782 0,02020751 

2022-02-27 0,03720609 0,00038858 0,03759468 

2022-02-28 0,02596963 0,00051806 0,02648769 

2022-03-01 0,03095782 0,00062651 0,03158433 

2022-03-02 0,06900599 0,00148039 0,07048638 

2022-03-03 0,0804232 0,00095005 0,08137325 

2022-03-04 0,04669842 0,00073825 0,04743667 

2022-03-05 0,03453494 0,00107397 0,03560891 

2022-03-06 0,05679682 0,00219337 0,0589902 

2022-03-07 0 0 0 

2022-03-08 0,04481981 0,00111927 0,04593908 

2022-03-09 0,06041921 0,00108051 0,06149971 

2022-03-10 0,02685837 0,00029371 0,02715207 

2022-03-11 0,02128973 0,00036706 0,0216568 

2022-03-12 0,06137668 0,00135286 0,06272954 

2022-03-13 0,04219995 0,00100676 0,04320671 

2022-03-14 0,01703362 0,00024119 0,01727481 

2022-03-15 0,02702097 0,00050854 0,02752952 

2022-03-16 0 0 0 

2022-03-17 0,01658961 0,00055904 0,01714866 

2022-03-18 0,02214474 0,00039619 0,02254094 

2022-03-19 0,01353281 0,00045761 0,01399043 

2022-03-20 0 0 0 

2022-03-21 0,04595059 0,00129925 0,04724984 

2022-03-22 0 0 0 

2022-03-23 0,02641387 0,00100544 0,02741931 

2022-03-24 0 0 0 

2022-03-25 0 0 0 

2022-03-26 0,03014764 0,00070671 0,03085434 

2022-03-27 0,02901142 0,00040832 0,02941974 

2022-03-28 0,02284947 0,00047112 0,02332059 

2022-03-29 0,02905387 0,00068042 0,02973429 

2022-03-30 0,04079729 0,00071519 0,04151248 

2022-03-31 0,02292221 0,00039241 0,02331463 

2022-04-01 0,02629312 0,00065916 0,02695227 

2022-04-02 0 0 0 

2022-04-03 0,01188423 0,00044984 0,01233407 

2022-04-04 0 0 0 

2022-04-05 0,01778254 0,00028766 0,0180702 

2022-04-06 0,02103936 0,00023528 0,02127464 

2022-04-07 0,02733409 0,00036589 0,02769999 

2022-04-08 0,02138745 0,00026129 0,02164874 

2022-04-09 0,02357327 0,00028909 0,02386236 

2022-04-10 0,03443655 0,00055888 0,03499543 
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2022-04-11 0,02845358 0,00095559 0,02940917 

2022-04-12 0,01433542 0,00008703 0,01442245 

2022-04-13 0,01194275 0,00015924 0,01210198 

2022-04-14 0,02063955 0,00048371 0,02112326 

2022-04-15 0,02952274 0,00036534 0,02988808 

2022-04-16 0,029702 0,00065749 0,03035949 

2022-04-17 0,02924985 0,00043132 0,02968117 

2022-04-18 0,05577059 0,00079814 0,05656873 

2022-04-19 0,05932044 0,00050068 0,05982112 

2022-04-20 0,02316466 0,00049708 0,02366174 

2022-04-21 0,01987547 0,00049002 0,02036549 

2022-04-22 0,02659864 0,00200115 0,02859979 

2022-04-23 0,02598782 0,00136504 0,02735286 

2022-04-24 0,03939834 0,00188554 0,04128388 

2022-04-25 0,02344306 0,00105187 0,02449493 

2022-04-26 0,05425447 0,00302975 0,05728423 

2022-04-27 0,01334449 0,00403874 0,01738323 

2022-04-28 0,02658267 0,00483227 0,03141494 

2022-04-29 0,03444983 0,00952026 0,04397009 

2022-04-30 0,05390399 0,01289348 0,06679747 

2022-05-01 0,03190283 0,00444612 0,03634895 

2022-05-02 0,02710857 0,00534477 0,03245334 

2022-05-03 0,02266359 0,00377033 0,02643392 

2022-05-04 0,02032864 0,00224488 0,02257352 

2022-05-05 0,03734405 0,00273236 0,04007641 

2022-05-06 0,03209177 0,00311224 0,03520402 

2022-05-07 0,02949322 0,00289672 0,03238993 

2022-05-08 0,02533725 0,00150325 0,0268405 

2022-05-09 0,03971819 0,00254551 0,04226369 

2022-05-10 0,02904441 0,00235467 0,03139908 

2022-05-11 0,04477767 0,0019703 0,04674797 

2022-05-12 0,02580524 0,00104714 0,02685238 

2022-05-13 0,03107487 0,00114017 0,03221505 

2022-05-14 0,0269183 0,00118478 0,02810308 

2022-05-15 0,02861504 0,00135719 0,02997224 

2022-05-16 0,03891309 0,00240294 0,04131602 

2022-05-17 0,04180446 0,00158423 0,0433887 

2022-05-18 0,11541185 0,00142703 0,11683888 

2022-05-19 0,04168212 0,00221346 0,04389558 

2022-05-20 0,05349811 0,00523619 0,0587343 

2022-05-21 0,02645698 0,0031576 0,02961458 

2022-05-22 0,02448883 0,00144551 0,02593433 

2022-05-23 0 0 0 

2022-05-24 0,03499908 0,00304317 0,03804225 

2022-05-25 0,04058229 0,00348645 0,04406874 

2022-05-26 0,03541639 0,00305086 0,03846725 
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2022-05-27 0,04194304 0,00280538 0,04474842 

2022-05-28 0,02551335 0,00170732 0,02722067 

2022-05-29 0,03288383 0,00112331 0,03400714 

2022-05-30 0,03942091 0,00139333 0,04081424 

2022-05-31 0,01434232 0,00119663 0,01553894 

2022-06-01 0,01510241 0,00524958 0,02035199 

2022-06-02 0,02690463 0,00255179 0,02945642 

2022-06-03 0,01984649 0,00152546 0,02137195 

2022-06-04 0 0 0 

2022-06-05 0,03106204 0,00079953 0,03186157 

2022-06-06 0,01263034 0,0007159 0,01334624 

2022-06-07 0,06950941 0,00172486 0,07123428 

2022-06-08 0,0295457 0,00084416 0,03038986 

2022-06-09 0,01906017 0,0005729 0,01963308 

2022-06-10 0,02710235 0,00064823 0,02775058 

2022-06-11 0,03327662 0,00077148 0,03404811 

2022-06-12 0 0 0 

2022-06-13 0,01527174 0,00079169 0,01606343 

2022-06-14 0,02361266 0,00067847 0,02429113 

2022-06-15 0,02444753 0,0005241 0,02497162 

2022-06-16 0,04158793 0,00089906 0,04248699 

2022-06-17 0,03195538 0,00044168 0,03239706 

2022-06-18 0 0 0 

2022-06-19 0,01692064 0,00026434 0,01718498 

2022-06-20 0,0132295 0,00028737 0,01351688 

2022-06-21 0,012036 0,00021206 0,01224806 

2022-06-22 0,02688198 0,00080015 0,02768213 

2022-06-23 0,01684405 0,00030253 0,01714658 

2022-06-24 0,0162709 0,00031783 0,01658873 

2022-06-25 0,01730765 0,00037926 0,01768691 

2022-06-26 0,01840095 0,00036556 0,01876651 

2022-06-27 0 0 0 

2022-06-28 0,01003178 0,00021257 0,01024435 

2022-06-29 0,01287409 0,00039261 0,0132667 

2022-06-30 0,01257708 0,00049831 0,01307539 

2022-07-01 0,02106087 0,00095204 0,02201291 

2022-07-02 0,02153749 0,00119065 0,02272815 

2022-07-03 0,02226671 0,00181122 0,02407792 

2022-07-04 0,02108259 0,00228832 0,02337092 

2022-07-05 0,01895298 0,00132627 0,02027925 

2022-07-06 0,02170335 0,00080092 0,02250427 

2022-07-07 0,02288168 0,00060305 0,02348473 

2022-07-08 0,032674 0,00082775 0,03350176 

2022-07-09 0,01940359 0,0007493 0,02015289 

2022-07-10 0,02248924 0,00054154 0,02303078 

2022-07-11 0,02552615 0,0005892 0,02611534 
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2022-07-12 0,02238951 0,00063678 0,02302629 

2022-07-13 0,02081615 0,00042565 0,0212418 

2022-07-14 0,01520666 0,00033369 0,01554035 

2022-07-15 0,01633976 0,00025536 0,01659512 

2022-07-16 0,01801436 0,00024854 0,01826291 

2022-07-17 0,03561461 0,00040854 0,03602315 

2022-07-18 0,02186528 0,00036085 0,02222613 

2022-07-19 0,00938771 0,00007488 0,00946259 

2022-07-20 0,01377277 0,00021781 0,01399058 

2022-07-21 0,0486424 0,00092555 0,04956795 

2022-07-22 0,02784478 0,00063964 0,02848442 

2022-07-23 0,02599522 0,00031979 0,02631501 

2022-07-24 0,01998369 0,00030278 0,02028648 

2022-07-25 0,01898071 0,00026197 0,01924268 

2022-07-26 0,01829415 0,00028914 0,01858329 

2022-07-27 0,0167197 0,00023127 0,01695097 

2022-07-28 0,01182756 0,00009182 0,01191937 

2022-07-29 0,04390029 0,00065284 0,04455313 

2022-07-30 0,05689286 0,00075141 0,05764427 

2022-07-31 0,01610098 0,00021758 0,01631856 

 

 

Tabla 10: Ratio de Engagement de L´oreal Pqris Offcial 

Date ER CM Posts 

2022-01-01 0,04140852 2 

2022-01-02 0,03678612 2 

2022-01-03 0,04448288 2 

2022-01-04 0,03385037 3 

2022-01-05 0,06216231 2 

2022-01-06 0,04137416 2 

2022-01-07 0,04933813 2 

2022-01-08 0,02868051 2 

2022-01-09 0,02769982 2 

2022-01-10 0,03389808 3 

2022-01-11 0,03038042 1 

2022-01-12 0,03530777 3 

2022-01-13 0,02032995 3 

2022-01-14 0,01779045 3 

2022-01-15 0,03361202 2 

2022-01-16 0,03380186 3 

2022-01-17 0,02464429 3 

2022-01-18 0,02411011 3 

2022-01-19 0,03868188 3 
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2022-01-20 0,03194985 3 

2022-01-21 0,04177742 3 

2022-01-22 0,03063838 3 

2022-01-23 0,02854556 3 

2022-01-24 0,04664288 3 

2022-01-25 0,03720626 3 

2022-01-26 0,03952936 3 

2022-01-27 0,04140971 1 

2022-01-28 0,07047305 3 

2022-01-29 0,03009506 3 

2022-01-30 0,0344308 3 

2022-01-31 0,04266658 3 

2022-02-01 0,03085738 3 

2022-02-02 0,06472735 2 

2022-02-03 0,02597554 3 

2022-02-04 0,05119568 2 

2022-02-05 0,04953893 1 

2022-02-06 0,1030148 1 

2022-02-07 0,0772941 3 

2022-02-08 0,03830113 3 

2022-02-09 0,03456469 3 

2022-02-10 0,04273559 2 

2022-02-11 0,04124865 1 

2022-02-12 0 0 

2022-02-13 0,02445326 3 

2022-02-14 0,04910138 1 

2022-02-15 0,01907336 3 

2022-02-16 0,01778079 3 

2022-02-17 0,06471425 1 

2022-02-18 0,03200484 3 

2022-02-19 0,03503727 2 

2022-02-20 0 0 

2022-02-21 0,02376963 1 

2022-02-22 0,0230792 2 

2022-02-23 0,04949519 4 

2022-02-24 0,02517113 1 

2022-02-25 0,01644241 3 

2022-02-26 0,02020751 2 

2022-02-27 0,03759468 3 

2022-02-28 0,02648769 3 

2022-03-01 0,03158433 3 

2022-03-02 0,07048638 2 

2022-03-03 0,08137325 2 

2022-03-04 0,04743667 3 

2022-03-05 0,03560891 3 

2022-03-06 0,0589902 1 
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2022-03-07 0 0 

2022-03-08 0,04593908 3 

2022-03-09 0,06149971 2 

2022-03-10 0,02715207 2 

2022-03-11 0,0216568 2 

2022-03-12 0,06272954 2 

2022-03-13 0,04320671 1 

2022-03-14 0,01727481 3 

2022-03-15 0,02752952 2 

2022-03-16 0 0 

2022-03-17 0,01714866 3 

2022-03-18 0,02254094 5 

2022-03-19 0,01399043 3 

2022-03-20 0 0 

2022-03-21 0,04724984 2 

2022-03-22 0 0 

2022-03-23 0,02741931 1 

2022-03-24 0 0 

2022-03-25 0 0 

2022-03-26 0,03085434 2 

2022-03-27 0,02941974 1 

2022-03-28 0,02332059 2 

2022-03-29 0,02973429 2 

2022-03-30 0,04151248 3 

2022-03-31 0,02331463 4 

2022-04-01 0,02695227 2 

2022-04-02 0 0 

2022-04-03 0,01233407 1 

2022-04-04 0 0 

2022-04-05 0,0180702 2 

2022-04-06 0,02127464 2 

2022-04-07 0,02769999 3 

2022-04-08 0,02164874 3 

2022-04-09 0,02386236 3 

2022-04-10 0,03499543 2 

2022-04-11 0,02940917 2 

2022-04-12 0,01442245 3 

2022-04-13 0,01210198 4 

2022-04-14 0,02112326 3 

2022-04-15 0,02988808 3 

2022-04-16 0,03035949 1 

2022-04-17 0,02968117 3 

2022-04-18 0,05656873 2 

2022-04-19 0,05982112 1 

2022-04-20 0,02366174 3 

2022-04-21 0,02036549 3 
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2022-04-22 0,02859979 1 

2022-04-23 0,02735286 2 

2022-04-24 0,04128388 2 

2022-04-25 0,02449493 3 

2022-04-26 0,05728423 1 

2022-04-27 0,01738323 3 

2022-04-28 0,03141494 3 

2022-04-29 0,04397009 1 

2022-04-30 0,06679747 2 

2022-05-01 0,03634895 2 

2022-05-02 0,03245334 1 

2022-05-03 0,02643392 3 

2022-05-04 0,02257352 3 

2022-05-05 0,04007641 2 

2022-05-06 0,03520402 3 

2022-05-07 0,03238993 3 

2022-05-08 0,0268405 6 

2022-05-09 0,04226369 3 

2022-05-10 0,03139908 2 

2022-05-11 0,04674797 2 

2022-05-12 0,02685238 1 

2022-05-13 0,03221505 1 

2022-05-14 0,02810308 3 

2022-05-15 0,02997224 1 

2022-05-16 0,04131602 2 

2022-05-17 0,0433887 6 

2022-05-18 0,11683888 7 

2022-05-19 0,04389558 9 

2022-05-20 0,0587343 6 

2022-05-21 0,02961458 3 

2022-05-22 0,02593433 5 

2022-05-23 0 0 

2022-05-24 0,03804225 2 

2022-05-25 0,04406874 2 

2022-05-26 0,03846725 5 

2022-05-27 0,04474842 3 

2022-05-28 0,02722067 3 

2022-05-29 0,03400714 6 

2022-05-30 0,04081424 2 

2022-05-31 0,01553894 3 

2022-06-01 0,02035199 3 

2022-06-02 0,02945642 2 

2022-06-03 0,02137195 2 

2022-06-04 0 0 

2022-06-05 0,03186157 5 

2022-06-06 0,01334624 6 
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2022-06-07 0,07123428 2 

2022-06-08 0,03038986 2 

2022-06-09 0,01963308 3 

2022-06-10 0,02775058 2 

2022-06-11 0,03404811 2 

2022-06-12 0 0 

2022-06-13 0,01606343 3 

2022-06-14 0,02429113 2 

2022-06-15 0,02497162 1 

2022-06-16 0,04248699 2 

2022-06-17 0,03239706 2 

2022-06-18 0 0 

2022-06-19 0,01718498 4 

2022-06-20 0,01351688 3 

2022-06-21 0,01224806 3 

2022-06-22 0,02768213 2 

2022-06-23 0,01714658 2 

2022-06-24 0,01658873 2 

2022-06-25 0,01768691 2 

2022-06-26 0,01876651 3 

2022-06-27 0 0 

2022-06-28 0,01024435 4 

2022-06-29 0,0132667 3 

2022-06-30 0,01307539 3 

2022-07-01 0,02201291 3 

2022-07-02 0,02272815 3 

2022-07-03 0,02407792 3 

2022-07-04 0,02337092 3 

2022-07-05 0,02027925 3 

2022-07-06 0,02250427 3 

2022-07-07 0,02348473 3 

2022-07-08 0,03350176 3 

2022-07-09 0,02015289 3 

2022-07-10 0,02303078 3 

2022-07-11 0,02611534 3 

2022-07-12 0,02302629 3 

2022-07-13 0,0212418 3 

2022-07-14 0,01554035 3 

2022-07-15 0,01659512 3 

2022-07-16 0,01826291 3 

2022-07-17 0,03602315 3 

2022-07-18 0,02222613 3 

2022-07-19 0,00946259 3 

2022-07-20 0,01399058 3 

2022-07-21 0,04956795 3 

2022-07-22 0,02848442 3 
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2022-07-23 0,02631501 3 

2022-07-24 0,02028648 3 

2022-07-25 0,01924268 3 

2022-07-26 0,01858329 3 

2022-07-27 0,01695097 3 

2022-07-28 0,01191937 3 

2022-07-29 0,04455313 3 

2022-07-30 0,05764427 3 

2022-07-31 0,01631856 3 

 

Tabla 11: Tendencia de nuevos seguidores de L´oreal Paris Offcial 

Date New Followers 

2022-01-01 -187 

2022-01-02 -1130 

2022-01-03 -456 

2022-01-04 -829 

2022-01-05 109 

2022-01-06 490 

2022-01-07 181 

2022-01-08 7 

2022-01-09 -1027 

2022-01-10 -282 

2022-01-11 611 

2022-01-12 552 

2022-01-13 23 

2022-01-14 479 

2022-01-15 439 

2022-01-16 150 

2022-01-17 774 

2022-01-18 739 

2022-01-19 1733 

2022-01-20 1270 

2022-01-21 1635 

2022-01-22 1824 

2022-01-23 1326 

2022-01-24 1136 

2022-01-25 1507 

2022-01-26 1867 

2022-01-27 2296 

2022-01-28 9485 

2022-01-29 3699 

2022-01-30 1300 
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2022-01-31 1828 

2022-02-01 1297 

2022-02-02 1762 

2022-02-03 1683 

2022-02-04 2680 

2022-02-05 620 

2022-02-06 161 

2022-02-07 1336 

2022-02-08 1355 

2022-02-09 1646 

2022-02-10 1389 

2022-02-11 1893 

2022-02-12 2417 

2022-02-13 2174 

2022-02-14 965 

2022-02-15 1751 

2022-02-16 1488 

2022-02-17 451 

2022-02-18 557 

2022-02-19 1010 

2022-02-20 1187 

2022-02-21 1005 

2022-02-22 882 

2022-02-23 868 

2022-02-24 744 

2022-02-25 1258 

2022-02-26 1112 

2022-02-27 527 

2022-02-28 925 

2022-03-01 1047 

2022-03-02 825 

2022-03-03 1323 

2022-03-04 1231 

2022-03-05 1426 

2022-03-06 187 

2022-03-07 545 

2022-03-08 765 

2022-03-09 2553 

2022-03-10 777 

2022-03-11 1771 

2022-03-12 267 

2022-03-13 176 

2022-03-14 489 

2022-03-15 991 

2022-03-16 1531 

2022-03-17 1538 
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2022-03-18 759 

2022-03-19 1376 

2022-03-20 496 

2022-03-21 1212 

2022-03-22 2428 

2022-03-23 1639 

2022-03-24 1127 

2022-03-25 293 

2022-03-26 1894 

2022-03-27 82 

2022-03-28 233 

2022-03-29 1300 

2022-03-30 1612 

2022-03-31 1676 

2022-04-01 1403 

2022-04-02 58 

2022-04-03 1197 

2022-04-04 92 

2022-04-05 956 

2022-04-06 3091 

2022-04-07 2559 

2022-04-08 2328 

2022-04-09 2246 

2022-04-10 2516 

2022-04-11 2566 

2022-04-12 107 

2022-04-13 1592 

2022-04-14 1755 

2022-04-15 1488 

2022-04-16 1661 

2022-04-17 1109 

2022-04-18 1845 

2022-04-19 2114 

2022-04-20 2404 

2022-04-21 2068 

2022-04-22 3089 

2022-04-23 2328 

2022-04-24 2585 

2022-04-25 2599 

2022-04-26 2750 

2022-04-27 2220 

2022-04-28 2058 

2022-04-29 2063 

2022-04-30 2309 

2022-05-01 1746 

2022-05-02 1750 
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2022-05-03 2070 

2022-05-04 2939 

2022-05-05 3469 

2022-05-06 3274 

2022-05-07 2957 

2022-05-08 3101 

2022-05-09 3208 

2022-05-10 2508 

2022-05-11 2789 

2022-05-12 2128 

2022-05-13 2339 

2022-05-14 2523 

2022-05-15 2077 

2022-05-16 2584 

2022-05-17 2811 

2022-05-18 2773 

2022-05-19 2649 

2022-05-20 3614 

2022-05-21 3088 

2022-05-22 1564 

2022-05-23 3424 

2022-05-24 2624 

2022-05-25 2935 

2022-05-26 2190 

2022-05-27 1246 

2022-05-28 51 

2022-05-29 4833 

2022-05-30 369 

2022-05-31 4903 

2022-06-01 2098 

2022-06-02 3051 

2022-06-03 2894 

2022-06-04 1600 

2022-06-05 2170 

2022-06-06 2367 

2022-06-07 2811 

2022-06-08 2851 

2022-06-09 2830 

2022-06-10 2119 

2022-06-11 2824 

2022-06-12 2507 

2022-06-13 1979 

2022-06-14 1807 

2022-06-15 3213 

2022-06-16 1346 

2022-06-17 3060 
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2022-06-18 3050 

2022-06-19 2561 

2022-06-20 2312 

2022-06-21 2387 

2022-06-22 2406 

2022-06-23 3051 

2022-06-24 2392 

2022-06-25 2192 

2022-06-26 942 

2022-06-27 1673 

2022-06-28 3062 

2022-06-29 2316 

2022-06-30 2644 

2022-07-01 2071 

2022-07-02 2048 

2022-07-03 1880 

2022-07-04 1818 

2022-07-05 2569 

2022-07-06 3539 

2022-07-07 3300 

2022-07-08 1893 

2022-07-09 1293 

2022-07-10 53 

2022-07-11 447 

2022-07-12 1462 

2022-07-13 63 

2022-07-14 696 

2022-07-15 455 

2022-07-16 311 

2022-07-17 588 

2022-07-18 854 

2022-07-19 1167 

2022-07-20 1743 

2022-07-21 1291 

2022-07-22 1187 

2022-07-23 789 

2022-07-24 33 

2022-07-25 -324 

2022-07-26 1461 

2022-07-27 1687 

2022-07-28 1156 

2022-07-29 1308 

2022-07-30 531 

2022-07-31 980 
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Tabla 12: Engagement de L´oreal Paris Offcial 

Type Quantity 

Likes 1568460 

Comments 54712 

 

Tabla 13:  Raw KPIs L´oreal España 

KPI Value Evolution 

Followers 150694 6,45% 

Medias 67 -26,37% 

Likes 13839 -53,86% 

Comments 626 -26,61% 

 

Tabla 14: KPIs calculados L´oreal España  

KPI Value Evolution 

Score 52 15 

Macro Category Score 34 0 

Category Score 35 0 

Engagement Rate per Post 0,15%   

Engagement per Post 216   

Publication Frequency 0,32   

 

Tabla 15: Tendencia de seguidores de L´oreal España 

Date Followers 

2022-01-01 141557 

2022-01-02 141558 

2022-01-03 141563 

2022-01-04 141569 

2022-01-05 141581 

2022-01-06 141607 

2022-01-07 141622 

2022-01-08 141624 

2022-01-09 141643 

2022-01-10 141664 

2022-01-11 141676 

2022-01-12 141700 

2022-01-13 141714 

2022-01-14 141729 

2022-01-15 141731 
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2022-01-16 141736 

2022-01-17 141753 

2022-01-18 141760 

2022-01-19 141783 

2022-01-20 141791 

2022-01-21 141815 

2022-01-22 141840 

2022-01-23 142140 

2022-01-24 142205 

2022-01-25 142247 

2022-01-26 142314 

2022-01-27 142442 

2022-01-28 142583 

2022-01-29 142642 

2022-01-30 142685 

2022-01-31 142708 

2022-02-01 142745 

2022-02-02 142776 

2022-02-03 142818 

2022-02-04 142844 

2022-02-05 142875 

2022-02-06 142890 

2022-02-07 142962 

2022-02-08 143035 

2022-02-09 143080 

2022-02-10 143161 

2022-02-11 143234 

2022-02-12 143287 

2022-02-13 143342 

2022-02-14 143380 

2022-02-15 143427 

2022-02-16 143463 

2022-02-17 143547 

2022-02-18 143596 

2022-02-19 143644 

2022-02-20 143684 

2022-02-21 143735 

2022-02-22 143772 

2022-02-23 143823 

2022-02-24 143891 

2022-02-25 143954 

2022-02-26 144010 

2022-02-27 144055 

2022-02-28 144091 

2022-03-01 144146 

2022-03-02 144196 
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2022-03-03 144244 

2022-03-04 144272 

2022-03-05 144303 

2022-03-06 144352 

2022-03-07 144408 

2022-03-08 144463 

2022-03-09 144501 

2022-03-10 144570 

2022-03-11 144631 

2022-03-12 144688 

2022-03-13 144743 

2022-03-14 144800 

2022-03-15 144866 

2022-03-16 144955 

2022-03-17 144993 

2022-03-18 145025 

2022-03-19 145079 

2022-03-20 145119 

2022-03-21 145188 

2022-03-22 145259 

2022-03-23 145332 

2022-03-24 145393 

2022-03-25 145455 

2022-03-26 145497 

2022-03-27 145559 

2022-03-28 145602 

2022-03-29 145646 

2022-03-30 145699 

2022-03-31 145758 

2022-04-01 145807 

2022-04-02 145826 

2022-04-03 145876 

2022-04-04 145919 

2022-04-05 145968 

2022-04-06 146005 

2022-04-07 146063 

2022-04-08 146109 

2022-04-09 146162 

2022-04-10 146216 

2022-04-11 146257 

2022-04-12 146309 

2022-04-13 146340 

2022-04-14 146386 

2022-04-15 146407 

2022-04-16 146422 

2022-04-17 146455 
































































