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RESUMEN

El presente Trabajo de Fin de Grado plantea el disefio de una estrategia de comunicacion
y lanzamiento para una marca emergente de cosmética natural, cuyo elemento
diferenciador reside en el uso de cerezas descartadas del Valle del Jerte como materia
prima. A través de un enfoque centrado en la sostenibilidad, el upcycling y el desarrollo
rural, la propuesta busca no solo introducir un nuevo producto al mercado, sino generar
un impacto social y medioambiental real. Este planteamiento se enmarca dentro de los
Obijetivos de Desarrollo Sostenible, especialmente en lo relativo a la economia circular
como motor de innovacion y de fortalecimiento del territorio. Tras un analisis detallado
del sector de la cosmética natural, del comportamiento del consumidor y de las tendencias
actuales, se ha disefiado una campafia multicanal que combina medios digitales,
experiencias fisicas y acciones de fidelizacion. El proyecto integra los valores del
consumo consciente, el disefio sensorial y la narrativa emocional como pilares clave para
conectar con un publico exigente y comprometido. Asimismo, se detallan aspectos como
el posicionamiento, el concepto creativo, la estética visual y el marco normativo,
ofreciendo una propuesta viable, diferenciada y coherente con los retos del contexto

actual.

Palabras clave: cosmética natural, upcycling, sostenibilidad, economia circular,

storytelling, Valle del Jerte, marca emergente, estrategia de comunicacion.

ABSTRACT

This Final Degree Project proposes the design of a communication and launch strategy
for an emerging natural cosmetics brand that stands out by using discarded cherries from
the “Valle del Jerte” as its main raw material. With a focus on sustainability, upcycling,
and rural development, the project aims not only to bring a new product to market but
also to generate real social and environmental impact. This approach aligns with the
Sustainable Development Goals (SDGs), particularly by promoting circular economy
practices as a driver for innovation and territorial strengthening. Following an in-depth
analysis of the natural cosmetics sector, consumer behavior, and current trends, a
multichannel campaign has been developed, combining digital media, physical
experiences, and loyalty actions. The project is grounded in conscious consumption,
sensory design, and emotional storytelling as key pillars to connect with a demanding and

value-driven audience. It also covers positioning, creative concept, visual aesthetics, and
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the regulatory framework, offering a feasible, differentiated, and coherent strategy for

today’s challenges.

Keywords: natural cosmetics, upcycling, sustainability, circular economy, storytelling,

Jerte Valley, emerging brand, communication strategy.



INDICE

1.

2.

INTRODUGCCION ..ot ssasssesssesns 6
1.1.  CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION ....coovuiiiineieinineinsineeeieeene. 6
Figura 1: Ubicacion Valle del JErte ... 7

1.2, METODOLOGIA ...ttt 8
1.3, OBIETIVOS: ..ottt e e e e nees 8
1.3.1.  ODJetiVO GENEIAL: .....cceeveiie et 8
1.3.2.  ODbjetivos eSPECITICOS......civeiieiiiieceese s 8
ANALISIS DEL ENTORNO ....c.coiiiiiiiitseiecse et 9
2.1.  ANALISIS DEL SECTOR DE LA COSMETICA NATURAL .....c.ccocervrurnnn. 9
2.2.  ANALISIS DEL CONSUMIDOR Y HABITOS DE COMPRA...........c..c....... 11
2.2.1.  Cambio del paradigma en el comportamiento de compra............c.ccecveeee 11
2.2.2.  Segmentos clave de consumidores de cosmetica natural ..............c.cc...... 11
2.2.3.  Motivaciones y barreras de CONSUMO ......ccuevvirierieriinenieieieseesie e 12
2.2.4. Canales de informacion y COMPra .........cccoceevveveeiecie i 13
2.3.  ANALISIS DE LA COMPETENCIA ..ot ven s 13
2.3.1.  Freshly COSIMELICS ....cccveivieiiiieiieeie et 13
Figura 2: Logotipo FreShIY .........coiiiiiiiieiic e 13
Figura 3: Campafia Beloved by your SKiN ... 14
2.3.2. ROWSE ..ottt 15
Figura 4: LOQOtIPO ROWSE ......c..oiviiiiiiiiiiiiesiee e 15
2.3.3.  LUSN oo 16
Figura 5: LOgotipo LUSH ......c.coiviii e 16
2.3.4.  IMALAITANIA....cvi ettt sb e bt sbenreas 17
Figura 5: Logotipo Matarrania ..........ccceevveieeiieeiesieesie e e sre e sre e 18

2.4. TENDENCIAS EMERGENTES EN COSMETICA ...cooveviveveeerereeeenienens 19
2.5, ANALISIS DAFO ..ottt e 21
Tabla 1: ANALISIS DAFO ....c.ociiieece et 21
2.5. 1. FORTALEZAS. ...ttt 21
2.5.2.  DEBILIDADES. ..ottt s 22
2.5.3.  OPORTUNIDADES..........c oottt 22
254, AMENAZAS ...t 23
2.6. ENTORNO NORMATIVO Y CERTIFICACIONES.........ccccovveiiiieieneinn 23
2.6.1. Legislacion cosmética europea (Reglamento (CE) 1223/2009)................ 23
2.6.2.  Certificaciones ecoldgicas y naturales. ...........cccceceeieieevecvreieese e 24



2.6.3.  Normativas agricolas y Sanitarias ..........cccccererereiisiesiieieiesese e 25

2.6.4.  Legislacion ambiental y packaging sostenible .........c..ccocevevieiiiiieininennns 25
2.6.5.  Publicidad Yy COMUNICACION. ........c.cceiieieieiiie e 26
2.7.  CANALES DE DISTRIBUCION .......coviiiieeeseieeeeeeeeeeese e 26
3. PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING........coceiiiiiiiniie e 28
3.1, INTRODUCCION ....cooiiieeieieeetce et eee et senssnees 28
3.2, OBIETIVOS ...ttt ettt sttt 28
3.3, PUBLICO OBIETIVO ..ottt 30
3.3.1.  Descripcion de [0S SEgMENTOS.......ccecveiierieiieieeie e 30
3,32, BUYEK PEISONA .. .ccuviiiiiieiitieie sttt 32
Figura 6: Buyer persona 1: Clara.........ccocuvieeienenenesesceeeeee e 32
Figura 7: Buyer persona 2: MaICOS ..........ccueueierierienenieneseseeeeee e 32

3.4. PROPUESTA DE VALOR Y POSICIONAMIENTO........ccccovviiieeiiicciinens 33
3.5. CONCEPTO CREATIVO ..ottt 34
3.6.  ACCIONES ESPECIFICAS.......cvevieeveeeeeeeesieeeesesisseseesess s en s sensesenns 36
3.6.1.  ACCIONES POI CALEYOITA ..o.vvevveiriereeie sttt ee e ettt ae e 37
Figura 8: Pagina web — HOME PaQe ......ccvivveiiiiiccicce e 38
Figuras 9 y 10: Dorso y reverso de tarjeta de agradecimiento ............c.ccccevvenee 39
Figura 11: Storyboard SPOL .........cceiiiiiiiiiieee e 40
Figura 12: Logotipo Agrupacion de Cooperativas del Valle del Jerte ................ 42
Figura 13: Ejemplo de post campafia “Cerezas con nombre™ .............ccovvernnnne 43
3.6.2.  Cronograma POr faSES.......cciiiiieiiiiiiie st 43
3.6.3.  ACCIONES trANSVEISAIES.......oveieiiiiiitieiieiee et 44
3.7. ESTETICA VISUAL Y TONO DE LA CAMPANA .......ccoovevirererierererens 44
Figura 14: Paleta de COIOTES .......ccuiiiiiiiieiee st 45

3.8. ESTRATEGIADE MEDIOS ... 47
3.8.1.  IMEUIOS PrOPIOS ...ttt sttt b e 47
3.8.2.  MediOS PAGAUOS .......ceuieiiiiiieie ittt 47
3.8.3.  MediOS QANAUOS .......ceuiiiiiiiiesie et 48
3.8.4.  Presupuesto aproximado por canal (estimado para 3 meses) ««-««-s«evervesrervesrereriens 48
3.9, EVALUACION Y METRICAS ....cooviiiiiriinrineisinseseiessesessse s 48
3.9.1.  Herramientas de SegUIMIENTO .........ccceeviieriieiie e 48
3.9.2.  Indicadores POr CaNal.........ccooiieiieeieiiie e 49
3.9.3.  Analisis internos para la toma de decisiones futuras............c.cccccvevveruenne. 49
4. CONCLUSION ..ottt ettt 49



5.

REFERENCIAS



1. INTRODUCCION
1.1. CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION

El cambio climético ya no es una amenaza lejana, sino una realidad que forma parte de
nuestra vida cotidiana. Ante este escenario, la conciencia social en torno a la
sostenibilidad y el consumo responsable ha crecido de forma notable, tanto entre los
ciudadanos como dentro de las propias empresas. Prueba de ello son iniciativas como
Vinted, en el mundo de la moda, o BlaBlaCar, en el ambito de la movilidad, que han
logrado calar en un pablico cada vez mas comprometido. Pero, ¢qué ocurre en el sector

de la cosmética?

Este trabajo se inscribe en la corriente del upcycling, aplicandola a un ambito diferente,
pero conservando la misma esencia: aprovechar aquello que ha sido descartado y
transformarlo en algo util y con un valor afiadido. A diferencia del reciclaje convencional,
que suele implicar procesos industriales donde los materiales pierden calidad, el
upcycling apuesta por reutilizar directamente productos u objetos desechados, elevando
su valor funcional, estético o simbdlico. El término fue popularizado en los afios 90 por
el ingeniero Reiner Pilz como una respuesta al modelo de reciclaje tradicional, con el fin

de impulsar alternativas més creativas y sostenibles (Real Cash, 2023).

Este enfoque ha cobrado fuerza en sectores como la moda, el disefio o la alimentacion, y
en este proyecto se traslada al ambito de la cosmética natural, proponiendo una estrategia
de marketing para una marca que reaprovecha frutas descartadas como las cerezas del
Valle del Jerte que, aunque no cumplen con los estandares comerciales, conservan sus
propiedades beneficiosas para el cuidado de la piel. De este modo, el upcycling no solo
se convierte en una herramienta de diferenciacion de producto, sino también en un relato
de marca comprometido con la sostenibilidad, la belleza consciente y el aprovechamiento

responsable de los recursos.

Ademas, este proyecto no solo busca revalorizar excedentes agricolas, sino también
generar un impacto positivo en la economia rural, fomentando el emprendimiento
sostenible y promoviendo una nueva forma de consumir, mas ética, responsable y

alineada con los valores de la economia circular



Mi familia, amigos y personas cercanas forman parte del sector agricola del Valle del
Jerte con el cultivo de cerezas. Esta conexion personal me ha permitido vivir de cerca la
dificil situacién que atraviesan los productores de la zona, especialmente en los ultimos
afios, como consecuencia del cambio climético. Las lluvias intensas, las olas de calor y
otros fendmenos extremos han provocado importantes perdidas econdmicas y

emocionales para muchas familias cuyo sustento depende en su mayoria de este cultivo.

Figura 1: Ubicacion Valle del Jerte
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Un claro ejemplo es lo ocurrido en la campafia de 2023. Segun informé el Consejo
Regulador de la Denominacion de Origen Protegida Cereza del Jerte, el 80 % de la
cosecha se perdi6 debido a las fuertes lluvias, lo que supuso la destruccién de entre 18 y
20 millones de kilos de cerezas. Estas pérdidas fueron valoradas en unos 70 millones de
euros ya que la mayoria de las cerezas que no se habian recogido estaban rajadas, podridas
0 manchadas por el exceso de humedad, lo que las hace inviables para la venta segin los

estandares de las grandes empresas del sector (Canal Extremadura, 2023).

Este contexto no solo representa una crisis econdémica, sino una auténtica catastrofe social
para una region cuya economia depende en un 70 u 80 % de este cultivo. Sin embargo,
detras de cada fruta descartada hay meses de trabajo, esfuerzo y recursos invertidos que

no deberian perderse.

Por ello, este proyecto no nace unicamente con la intencidn de crear una marca o generar
beneficios econdmicos, sino también con el objetivo de ofrecer una alternativa viable para

esos productores: consiste en dar una nueva vida a las cerezas descartadas



transformandolas en productos de cosmeética natural, contribuyendo asi a la economia

circular, a la sostenibilidad y al desarrollo local del Valle del Jerte.
1.2. METODOLOGIA:

Para este Trabajo de Fin de Grado se ha elegido una metodologia cualitativa, ya que el
objetivo principal es desarrollar una estrategia de marketing para una marca que ain no
ha salido al mercado. En esta etapa inicial, lo mé&s importante no es medir datos en masa,
sino entender en profundidad qué piensan, sienten y valoran los consumidores potenciales
en relacion con temas como la sostenibilidad, la cosmética natural o el consumo

responsable.

Este tipo de enfoque permite explorar ideas, descubrir necesidades no cubiertas y detectar
oportunidades que pueden ayudar a construir una propuesta de marca sélida. Para ello, se
ha realizado un analisis cualitativo del entorno competitivo, un estudio de referencias de
marcas afines, y se han definido perfiles de publicos objetivo basados en sus habitos,
valores y afinidad con proyectos sostenibles. Todo ello con el fin de disefiar una identidad

de marca coherente y una estrategia comunicativa realista, diferenciadora y con propdsito.

1.3.OBJETIVOS:
1.3.1. Objetivo General:

Desarrollar una estrategia de comunicacion y lanzamiento para una marca emergente de
cosmeética natural que utilice como materia prima cerezas descartadas por la industria
alimentaria en el Valle del Jerte, con un enfoque sostenible, emocional y socialmente

comprometido.

1.3.2. Objetivos especificos

- Analizar el contexto actual del sector de la cosmética natural, identificando sus
principales tendencias, el perfil del consumidor consciente y el entorno normativo
que lo regula.

- Estudiar el entorno competitivo y realizar un analisis comparativo de marcas

referentes en el sector, con especial atencidn a sus estrategias de comunicacion.



- Definir el posicionamiento diferencial de la marca, estableciendo su mision,
valores, identidad visual y tono verbal, basados en la economia circular y el
storytelling.

- ldentificar al publico objetivo, construyendo perfiles y comprendiendo sus
motivaciones, comportamientos de compra y afinidades culturales.

- Disefiar una propuesta creativa de campafa que articule un concepto central y lo
despliegue en acciones especificas, coherentes con el proposito y los recursos de
una marca emergente.

- Establecer una estrategia de medios multicanal (propios, pagados y ganados),
ajustada a un presupuesto y a los habitos de consumo de medios del publico
objetivo.

- Proponer herramientas de fidelizacién y evaluacién, que permitan mantener el
vinculo con la comunidad a largo plazo y medir el impacto de la campafia con

indicadores claros y realistas.

2. ANALISIS DEL ENTORNO
2.1. ANALISIS DEL SECTOR DE LA COSMETICA NATURAL

Durante los Gltimos afios, el sector de la cosmética ha experimentado una gran
transformacion motivada por los cambios sociales producidos en la poblacion. Nos
encontramos ante una sociedad que tiene una mayor preocupacion por el medio ambiente,
la salud y el origen de los productos que consumen, impulsando asi en un consumo mas
responsable y sostenible. En este contexto, la cosmética natural ha pasado a ser una de las

ramas de mayor crecimiento dentro de la industria de la belleza y el cuidado personal.

Segun datos de Statista (2023) el mercado global de cosmética natural alcanz6 un valor
estimado de unos 40.000 millones de euros en 2022 y se prevé que supere los 60.000
millones en 2030, con un crecimiento anual medio del 5,1 %. En Europa, este tipo de
productos representa cerca del 10 % del total del mercado cosmético, siendo Alemania,

Francia y Espafia los paises con mayor desarrollo en este &ambito (Statista, 2023).

En Espafia, segun Cosmetics Europe, el sector de la cosmética natural representa ya mas
del 10 % del total del mercado cosmético, y su crecimiento anual se sitda entre un 8 % y

un 10 %, superando el de la cosmética convencional. Como comentabamos antes, este



avance responde a una mayor conciencia del consumidor, que no solo busca eficacia, sino

también transparencia, ética y sostenibilidad (Cosmetics Europe, 2023).

Este auge responde a varios factores:

Una creciente desconfianza hacia ingredientes sintéticos, especialmente siliconas,
parabenos o sulfatos.

Un interes por el consumo responsable y el cuidado del medio ambiente.

Una mayor visibilidad de conceptos como clean beauty, zero waste y upcycled

cosmetics.

El perfil del consumidor de este tipo de productos ha evolucionado: ya no se trata solo de

un publico muy especifico, sino de personas que, cada vez mas, integran valores

medioambientales en sus decisiones de compra (Cosmetics Europe, 2023).

Dentro de este mercado emergen diversas tendencias clave:

La desconfianza hacia ingredientes sintéticos como siliconas, parabenos o
sulfatos, y el deseo de evitar productos potencialmente perjudiciales para la salud
y el medio ambiente (OCU, 2023).

El auge de movimientos como el clean beauty, el zero waste o la cosmética
upcycled, que buscan férmulas limpias, envases sostenibles y aprovechamiento
de residuos o excedentes.

La valoracion de la trazabilidad, la produccion local y el comercio responsable,
en coherencia con los principios de la economia circular y los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de la ONU impulsados por Naciones Unidas (Naciones
Unidas, 2015; Cosmetics Europe, 2022).

En este contexto, las marcas emergentes que realmente integran la sostenibilidad en su

propuesta de valor y en sus practicas tienen una clara ventaja competitiva frente a aquellas

que utilizan el discurso ecologico de forma superficial, sin un compromiso auténtico.

Cuando los valores medioambientales forman parte de la propia marca y no solo de su

estrategia de marketing, es mas facil generar confianza, diferenciacion y una conexién

real con un consumidor cada vez méas exigente y consciente.
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2.2. ANALISIS DEL CONSUMIDOR Y HABITOS DE COMPRA

En el contexto actual de creciente concienciacion ecologica, los habitos de consumo en
el sector de la cosmética estan evolucionando rapidamente. El consumidor ya no solo
busca un producto eficaz y atractivo, sino que demanda valores alineados con su estilo de
vida consciente, sostenible y ético. Esta transformacidn representa tanto un desafio como
una oportunidad para las marcas emergentes, especialmente aquellas que nacen, como

ésta, con una propuesta de valor consciente desde su origen (OCU, 2023)
2.2.1. Cambio del paradigma en el comportamiento de compra

El consumidor tradicional, enfocado exclusivamente en resultados estéticos inmediatos,
ha dado paso a un nuevo consumidor que prioriza la salud, el impacto ambiental y la
trazabilidad de los productos. Se interesa por el origen de los ingredientes, por como se
han producido, por si se han testado en animales, si el envase es reciclable y si el modelo

de negocio tiene algin impacto social positivo (WGSN, 2023; OCU, 2023).

Este nuevo enfoque ha dado lugar a la expansion de conceptos como la **clean beauty",
el upcycling, el zero waste o el slow beauty, que ya no son nichos, sino demandas cada

vez mas comunes (Mintel, 2022).
2.2.2. Segmentos clave de consumidores de cosmética natural

Diversos estudios segmentan al consumidor de cosmética natural en perfiles especificos

con comportamientos diferenciados (Cosmetics Europe, 2022; Persi¢ & Sovié, 2020):

o Jovenes adultos (25-35 afios): Son el publico mas comprometido con causas
medioambientales y sociales. Suelen informarse mucho antes de comprar y
comparten sus opiniones y descubrimientos en redes sociales. VValoran la estética,
pero también la coherencia ética de la marca. Prefieren productos naturales,
locales, sin envases innecesarios y con proposito. Son también los que mas
consumen contenido sobre sostenibilidad y autocuidado.

e Mujeres urbanas (30-45 afios): Son compradoras habituales de cosmética,
muchas con poder adquisitivo medio-alto y una creciente preocupacion por el

bienestar y la salud. Este grupo suele tener experiencia previa con marcas
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convencionales y esta en proceso de transicion hacia opciones mas naturales o
ecoldgicas.

e Consumidoras con pieles sensibles o probleméticas: La sensibilidad cuténea,
alergias o enfermedades dermatoldgicas hacen que muchas personas opten por
formulas naturales y sin quimicos agresivos. Para ellas, la seguridad y la confianza
en la férmula son fundamentales, por lo que valoran la transparencia y la
certificacion ecoldgica.

o Consumidores éticos y activistas: Personas que vinculan su compra con el
activismo social y ambiental. Prefieren marcas con proposito, produccion local,
comercio justo y economia circular. Este segmento busca apoyar pequefios
proyectos que generen un impacto positivo real.

2.2.3. Motivaciones y barreras de consumo
Motivaciones:

o Busqueda de productos méas seguros, sin toxicos ni ingredientes sintéticos
agresivos.

« Consciencia medioambiental (impacto de los envases, huella ecoldgica).

o Interés por ingredientes naturales y de proximidad.

« Afinidad con marcas con prop6sito social o ecoldgico.

o Atractivo del storytelling auténtico

Barreras:

« Precio percibido como mas alto que la cosmética convencional.

« Falta de confianza en la eficacia si no se conoce la marca.

« Dificultad para encontrar productos en puntos de venta fisicos.

« Desinformacion sobre el significado real de terminos como "natural”, "ecologico”,
"vegano", etc., por la saturacion de greenwashing. A esto se suma la dificultad
para distinguir entre certificaciones oficiales y etiquetas visuales disefiadas por las
propias marcas, lo que genera desconfianza en el consumidor y complica la toma

de decisiones informadas.
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2.2.4. Canales de informacion y compra
El consumidor actual de cosmética natural se informa principalmente a través de:

e Redes sociales (especialmente Instagram, TikTok y YouTube): donde buscan
resefias, tutoriales, opiniones sinceras y valores de marca.

o Websy blogs especializados en sostenibilidad y cosmética natural.

o Comunidades digitales y foros como, por ejemplo, grupos de Facebook sobre

cuidado natural.

En cuanto a la decisidn de compra, se ve influenciada en gran parte por la experiencia de
otros usuarios (UGC, opiniones), la estética del producto y la transparencia de la

comunicacion de la marca.

2.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA
2.3.1. Freshly Cosmetics

Freshly Cosmetics se ha posicionado como una de las marcas lideres del mercado espafiol
de cosmética natural gracias a una combinacion muy eficaz de valores sostenibles,
transparencia e innovacién en comunicacién. Desde su fundacion en 2015, la marca ha
apostado por una narrativa centrada en el respeto medioambiental y el bienestar del
consumidor, desarrollando productos naturales, veganos y libres de tdxicos. Su lema
“Planet First” resume claramente su posicionamiento: la sostenibilidad es el eje de todas

sus acciones, desde la formulacién hasta la distribucion.

Figura 2: Logotipo Freshly

Freshly’

Fuente: (Freshly Cosmetics, 2024)

Una de sus camparias mas significativas ha sido la iniciativa de reforestacion ligada a las
compras: por cada pedido superior a 50 €, plantan un arbol. Esta accion no solo refuerza
el compromiso ecoldgico de la marca, sino que ofrece al consumidor una forma real de

participar en un cambio ambiental positivo. Hasta 2020, habian plantado méas de 120.000
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arboles, cifra que ha seguido creciendo y se comunica con transparencia en sus
plataformas digitales. Esta accion se amplifica a través de su blog, redes sociales
(Instagram, TikTok), newsletter y en tiendas fisicas, con gran énfasis en mostrar el
impacto por zonas geogréaficas, como Zambia o el Amazonas, aumentando el vinculo

emocional con el cliente.

Ademas, Freshly ha implementado sistemas de “refill” en sus tiendas de Madrid y
Barcelona, siguiendo asi con su mensaje de sostenibilidad a través de la economia
circular. Este servicio permite al cliente reutilizar envases, y se comunica principalmente
a través de stories de Instagram, publicaciones en la app, sefialética y newsletters,

reforzando su imagen como marca urbana, consciente y accesible.

En términos publicitarios, Freshly ha invertido en campaias 360°, como “Beloved by your
skin”, combinando mupis en ciudades clave con video ads en plataformas como YouTube,
Amazon o Twitch. También han explorado formatos innovadores como los shoppable
ads, lo que refuerza su perfil digital y directo al consumidor. Estas acciones se enfocan
en un target femenino de entre 25 y 45 afios, urbano y comprometido con el consumo
responsable. Los resultados han sido contundentes: durante sus promociones tipo
“Freshly Days”, han logrado un retorno de inversion (ROAS) cercano al 9 y un

incremento de mas del 80 % en alcance (Labelium, 2022).

Figura 3: Campafa Beloved by your skin

'_'\.-«._(1': . -,: {
Fuente: (Youtube - Freshly Cosmetic, 2023)

Otro frente relevante ha sido su campafia “Bye Bye toxicos”, orientada a educar sobre
ingredientes peligrosos. Esta accién emplea un tono cercano y didactico, usando
infografias, videos cortos, blogs y posts para desmontar mitos y diferenciarse del

greenwashing.
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https://www.youtube.com/watch?v=woYRCeArYmo&t=20s

2.3.2. Rowse

Rowse es una marca espafiola de cosmetica natural fundada en 2020 por la fotografa y
artista Nuria Val y el emprendedor Juan Vila. Desde sus inicios ha apostado por una
identidad estética muy marcada y coherente, que fusiona la belleza visual con el respeto
por el origen boténico de sus ingredientes. Esta marca no solo vende cosméticos, sino que
transmite una filosofia de vida lenta, consciente y conectada con la naturaleza,
convirtiéndose todo ello en su valor diferencial en el mercado. A través de un enfoque
narrativo centrado en el origen de sus ingredientes, la experiencia sensorial y el respeto a
los ritmos naturales, Rowse ha conseguido fidelizar a un publico exigente, estéticamente

sensible y comprometido con el consumo ético.

Figura 4: Logotipo Rowse

ROWSE

Fuente: (Rowse, 2024)

Una de las campafias mas relevantes ha sido “A Botanical Journey”, una serie de videos
tipo documental en Instagram y YouTube que exploran el proceso de obtencion de sus
ingredientes, desde la recoleccion hasta la transformacion. En estos contenidos, Rowse
visita campos de cultivo, entrevista a recolectores y muestra paisajes naturales de forma
cinematogréafica. ElI formato emplea mdsica ambiental, un ritmo pausado y planos
poéticos que refuerzan la conexion emocional con el espectador. Esta narrativa slow, mas
cercana a un cortometraje artistico que a un anuncio convencional, refleja la esencia de

la marca: una belleza que se cuida, se observa y se respeta.

Ademas, Rowse ha construido gran parte de su notoriedad sin recurrir al marketing de
masas. Su estrategia se basa en un ecosistema de comunicacion editorial muy cuidado: su
web funciona como una revista digital donde conviven articulos sobre botanica,
entrevistas a creadoras, rituales de belleza y piezas fotograficas. En redes sociales,
especialmente Instagram y Pinterest, publican imagenes con una estética muy refinada:
tonos tierra, luz natural, pieles sin retocar, composiciones geométricas suaves. Esta

imagen visual funciona no solo como contenido, sino como vehiculo de diferenciacion.
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No hay promociones agresivas ni lenguaje comercial directo, sino una conversacion sutil

y evocadora.

Rowse colabora con influencers y embajadoras en los ambitos del disefio, el arte, el
interiorismo o el mundo natural, en lugar de hacerlo con perfiles convencionales de
belleza. A menudo, estas colaboraciones se desarrollan en formato de entrevistas, talleres
0 contenidos editoriales conjuntos, lo que genera un contenido mas organico y alineado

con los valores de la marca.

A nivel de medios, Rowse ha aparecido en publicaciones como Vogue, AD Espafia, Neo2
0 Milk Magazine, siempre en secciones de estilo de vida sostenible, disefio o bienestar.
La marca evita plataformas de publicidad programaética y grandes camparias de pago,
optando en cambio por acciones de relaciones pablicas y menciones en medios afines a
su universo visual. Este modelo le ha permitido alcanzar a su publico objetivo (mujeres
de entre 25 y 45 afios, con interés en bienestar, sostenibilidad y disefio) sin perder

coherencia ni autenticidad.

2.3.3. Lush

Lush es una de las marcas pioneras en vincular de forma contundente su identidad de
marca con el activismo, la sostenibilidad radical y la experiencia sensorial. Fundada en el
Reino Unido en 1995, ha defendido desde sus inicios una cosmética ética, libre de
ingredientes animales, sin experimentacion animal y con un fuerte componente artesanal.
Pero mas alla del producto, su estrategia de comunicacion y marketing es una de las mas

distintivas del sector.

Figura 5: Logotipo Lush

LUSH

Fuente: (Lush, 2025)

En el ambito publicitario, Lush ha optado deliberadamente por alejarse del marketing
masivo tradicional. Desde 2021 abandonaron oficialmente Facebook e Instagram por sus
politicas de privacidad y el efecto nocivo sobre la salud mental. Este acto de
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“desconexion” se convirtid en un posicionamiento de marca en si mismo, que reforzo su
coherencia ética y genero6 notoriedad mediatica (cobertura en The Guardian, BBC News
0 Forbes). A cambio, han apostado por canales como Discord y Reddit, donde crean
comunidades activas con sus clientes mas comprometidos. Alli testean nuevos productos

(Lush Labs), recogen opiniones y desarrollan co-creacion.

En lo fisico, sus tiendas son auténticos espacios de experiencia. No solo por el disefio
sensorial (colores, texturas, fragancias), sino también por su uso como espacios de
concienciacion. Campafias como #LushNaked (productos sin envase) se comunican
directamente en sus tiendas fisicas “Naked Stores” (Milan, Berlin, Manchester), donde
todos los productos son sélidos y sin packaging. Estas campafias han sido reforzadas con
imagenes virales generadas por usuarios (UGC), TikToks de rutinas “naked” y resefias
espontaneas. El storytelling se basa en mostrar productos “al desnudo”, no solo

literalmente sino también en cuanto a sus ingredientes.

También han desarrollado campafias con fuerte carga ideolégica como #KeepltOn
(libertad digital) o #Spycops (contra la vigilancia gubernamental). Estas acciones se
manifiestan en tiendas mediante carteles, pantallas o espacios informativos, convirtiendo
el punto de venta en un foro social. Aunque estas campafias no siempre son comprendidas
por todos los publicos, han generado cobertura en medios generalistas y alternativos,

posicionando a Lush como una marca valiente que va mas alla del greenwashing.

La publicidad pagada en medios digitales es practicamente inexistente. Prefieren los
impactos organicos, la viralizacion de experiencias en tienda, y la difusién a través de
medios alternativos o blogs activistas. Sin embargo, han colaborado puntualmente con
plataformas como Change.org o Greenpeace, integrando sus productos con causas

globales.

2.3.4. Matarrania

Matarrania es una marca de cosmeética ecoldgica certificada que nace en Teruel. Su
propuesta se basa en la filosofia slow: productos elaborados artesanalmente, con
ingredientes locales y de temporada, sin agua afadida (lo que elimina la necesidad de
conservantes artificiales). Esta filosofia no solo define su producto, sino que impregna

toda su identidad de marca y estrategia de comunicacion.
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Figura 5: Logotipo Matarrania

Fuente: (Matarrania, 2025)

En cuanto a su comunicacion, Matarrania ha apostado por una comunicacion localizada,
especializada y coherente con sus valores. Su narrativa se construye desde el territorio: el
origen geogréfico, el estilo de vida rural, la produccion a pequefia escala y la conexion
con la tierra. La campaiia “From Matarrafia”, por ejemplo, no es una campafia puntual,
sino un eje transversal de comunicacion presente en el packaging, el sitio web, el blog y
las redes sociales. Esta campafia pone en valor el entorno natural y humano del que nace

la marca, reforzando la percepcion de autenticidad.

Uno de sus puntos fuertes es el blog formativo, donde publican contenidos extensos y
detallados sobre recoleccidn silvestre, propiedades de las plantas mediterraneas, recetas
tradicionales o técnicas de produccion ecoldgica. No buscan viralidad ni trending topics,
sino educar al consumidor consciente. Este enfoque ha generado fidelizacion,
especialmente entre publicos preocupados por la sostenibilidad, el consumo consciente y

la cosmética de autosuficiencia.

En redes sociales (principalmente Instagram y Facebook), su tono es célido, didactico y
pausado. No se suman a modas efimeras ni tendencias de influencers, sino que priorizan
imagenes de paisajes rurales, talleres artesanos y detalles de producto. Evitan campafas
de pago masivo, confiando en el alcance organico y colaboraciones con cuentas afines a
la cosmética ecoldgica, maternidad consciente o vida rural. También han ganado
notoriedad gracias a articulos en medios como Cuerpomente, The Ecologist, Ets el que

menges, El Horticultor o blogs de salud natural.

En lugar de grandes camparias publicitarias, Matarrania participa regularmente en ferias
ecologicas, charlas, mercados locales y ponencias universitarias. Este tipo de presencia
fisica refuerza su conexion con las comunidades y el consumidor critico. Ejemplos
incluyen su participacion en ferias como BioCultura o Slow Food, donde realizan talleres

de formulacion o charlas sobre cosmética sin agua.
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Por su dimensidn artesanal, Matarrania tiene una produccion limitada, lo que les permite
mantener un canal de distribucion directo muy controlado: venta en su propia web,
algunas tiendas ecoldgicas especializadas y ferias. Esa limitacion se convierte en una
fortaleza ya que hace sentir al consumidor gque esta accediendo a un producto unico y con

mucho cuidado detras.

2.4, TENDENCIAS EMERGENTES EN COSMETICA

En los dltimos afios, el sector cosmético ha experimentado una transformacion profunda,
marcada por un cambio en los valores y prioridades del consumidor. La sostenibilidad, la
transparencia y la conciencia medioambiental han dejado de ser factores secundarios para
convertirse en ejes fundamentales que determinan las decisiones de compra (OCU, 2023).
Este cambio de paradigma ha favorecido el auge de tendencias que redefinen el concepto
de belleza y cuidado personal, alejandose del modelo tradicional centrado Unicamente en
la estética o el lujo.

Una de las tendencias mas relevantes es el crecimiento del mercado de la cosmética
natural y ecologica; este ha sido impulsado por una creciente desconfianza hacia los
ingredientes sintéticos como los parabenos, siliconas o sulfatos, y por la basqueda de
productos respetuosos tanto con la piel como con el entorno.

Una de las tendencias mas relevantes es el crecimiento sostenido del mercado de la
cosmética natural y ecoldgica. Este auge estd impulsado por la desconfianza creciente
hacia ingredientes sintéticos como los parabenos, siliconas o sulfatos, y por la basqueda
de productos respetuosos con la piel y el entorno (Statista, 2023). A la vez, los
consumidores exigen transparencia: desean conocer el origen de los ingredientes, la
composicion y el posicionamiento ético de las marcas. La tendencia conocida como clean
beauty responde a estas demandas, con productos formulados con ingredientes naturales
0 seguros, sin toxicos ni sustancias cuestionables, y con frecuencia avalados por
certificaciones ecoldgicas como Ecocert o NATRUE (OCU, 2023).

La reutilizacion de subproductos alimentarios en cosmética como frutas descartadas,
huesos de aceituna, pieles de citricos o semillas se ha convertido en una estrategia cada
vez mas presente en marcas que apuestan por la sostenibilidad y la economia circular.
Este enfoque, conocido como upcycling, no solo permite reducir residuos y minimizar el

impacto ambiental, sino que también ofrece a las marcas una narrativa ética, diferencial
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y alineada con las nuevas expectativas del consumidor consciente (El Pais Retina, 2019;
Torre & Escudero, 2021). En este contexto, la cosmética upcycled cobra especial
relevancia al convertir el residuo en recurso, fortaleciendo asi el compromiso con la

trazabilidad, el aprovechamiento responsable y los principios de produccion local.

Otro fendmeno emergente es el del localismo, una tendencia que valora los ingredientes
de proximidad y el apoyo a pequefios productores. En un entorno globalizado, los
consumidores valoran cada vez mas la procedencia del producto y el impacto positivo en
la economia local. Las marcas que trabajan con cooperativas rurales, cultivos organicos
o0 ingredientes autoctonos encuentran una fuerte conexion emocional con su publico, ya
que refuerzan el vinculo entre consumo responsable y comunidad. Esto se relaciona
también con el auge del relato de marca y el storytelling, donde las empresas no venden

solo un producto, sino también una historia con propoésito (The Ecologist, 2022).

Por otra parte, la personalizacion es otra de las grandes fuerzas del sector. La cosmética
ya no se concibe como una propuesta universal, sino que tiende a adaptarse a las
necesidades especificas de cada individuo. A través de analisis de piel, encuestas o incluso
el uso de inteligencia artificial, algunas marcas estan desarrollando férmulas Unicas o
rutinas a medida, generando una experiencia de consumo mas cercana e innovadora. Esta
tendencia es especialmente fuerte entre los consumidores jovenes, nativos digitales y
habituados a una oferta flexible y personalizada (Mintel, 2022).

Por ultimo, la digitalizacion ha cambiado por completo la forma en que se comunican las
marcas de cosmética. Redes sociales como Instagram o TikTok se han convertido en
canales clave para el descubrimiento de productos, la creacion de comunidades y la
generacion de confianza a través de influencers, resefias y contenido educativo. Las
campafas de belleza con enfoque inclusivo, natural y ético encuentran en estas
plataformas un espacio ideal para conectar con una audiencia critica, creativa y muy
activa (WGSN, 2023).

En conjunto, estas tendencias muestran un sector en evolucion, en el que los valores
importan tanto como los resultados. Las marcas que entienden esta nueva sensibilidad del
consumidor, y que construyen desde la autenticidad, la coherencia y el compromiso,

tienen una ventaja competitiva clara en un mercado cada vez mas exigente y consciente.

20



2.5. ANALISIS DAFO

Tabla 1: Anélisis DAFO

e Coste elevado de produccién artesanal
y limitada escalabilidad inicial.

e Dificultad de acceso a canales de
distribucion masiva sin inversién
fuerte.

e Requiere educacion del consumidor

sobre la viabilidad de usar ‘“frutas

DEBILIDADES AMENAZAS
e Falta de reconocimiento de marca en | ¢ Clima extremo cada vez mas
un sector competitivo. impredecible puede dificultar la

produccion sostenible
e Greenwashing de grandes marcas
puede diluir la autenticidad de
proyectos sostenibles.
e Cambios en regulaciones europeas
sobre  cosmética

ecoldgica que

dificulten la entrada.

desechadas”. e La saturacion del discurso sostenible
puede generar escepticismo 0
indiferencia.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Propuesta Unica basada en
upcycling real de un producto local
(la cereza).

e Conexion emocional y territorial
con el Valle del Jerte.

e Enfoque en economia circular y
apoyo al campo espafiol.

e Narrativa potente: salvar cerezas,
ayudar a productores, cuidar la

piel.

e Creciente demanda de cosmética

natural,  sostenible 'y de
proximidad.

e Interés del consumidor por marcas
con proposito y trazabilidad.

e Posibilidad de

turismo rural, DO Cereza del Jerte

sinergias con
0 instituciones publicas.

e Posicionamiento atractivo en

medios especializados y ferias

ecologicas.

Fuente: Elaboracion propia

2.5.1. FORTALEZAS

Este proyecto parte de una propuesta de valor autentica y bien definida: utilizar cerezas

descartadas del Valle del Jerte para crear cosmética natural.
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Esto nos aporta:

e Diferenciacion clara en el mercado: frente a otras marcas que usan ingredientes
naturales genéricos, nosotros apostamos por uno especifico y con fuerte identidad
local.

e Narrativa emocional potente: rescatar cerezas que han sido descartadas tras un
afio de esfuerzo agricola, conectar con historias reales del campo, etc.

e Sostenibilidad con impacto social y medioambiental real, no solo en
comunicacion.

e Proximidad: al trabajar con productores locales y en un lugar geograficamente

acotado, podemos reivindicar lo rural frente al cosmopolitismo de otras marcas.

2.5.2. DEBILIDADES

Al ser una marca emergente nos enfrentamos a debilidades como:

e Falta de notoriedad: no contaremos con la visibilidad ni los recursos de grandes
competidores.

e Limitaciones de produccidn: al trabajar con excedentes agricolas, dependemos
de campafias climéaticamente estables y eso puede afectar el volumen o la calidad.

e Educacion al consumidor: muchas personas pueden tener dudas sobre usar
“frutas defectuosas” en productos de belleza, aunque solo se aproveche su
extracto, por lo que tu comunicacion deber ser clara, educativa y transparente.

e Barrera de distribucion: al ser un nuevo negocio, no contaremos con grandes

canales de distribucion al principio (farmacias, perfumerias, etc.).

2.5.3. OPORTUNIDADES
Como comentaba anteriormente un estudio de Statista, nos confirmaba que el sector de la

cosmética natural es un mercado en auge, por lo tanto:

¢ Nuestro producto responde a varias tendencias actuales: sostenibilidad, upcycling,
consumo consciente, economia circular, storytelling local y activismo rural.
e Podemos establecer asociaciones con:
o El Consejo Regulador de la DOP Cereza del Jerte.
o Cooperativas agricolas (Ejemplo: Asociacion de Cooperativas del Valle
del Jerte)

o Iniciativas turisticas o gastronémicas del Valle.
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e Ademés, podemos posicionarnos muy bien en medios alternativos: ferias

ecologicas, influencers agroecologicos, etc.

2.5.4. AMENAZAS

A pesar del contexto favorable, el sector no esta exento de riesgos:

e EIl clima extremo estd afectando gravemente las campafias agricolas. Como se
comentaba anteriormente, en 2023 se perdid hasta el 80 % de la produccion.
Aunque nosotros trabajemos con excedente o descarte, si no hay produccién
directamente, no habra materia prima o por el contrario, si se produce una muy
buena cosecha, se disminuye el excedente y, por lo tanto, la materia prima.

e Muchas marcas grandes estan haciendo ‘“greenwashing”: utilizan claims
ecologicos sin serlo realmente, lo que puede crear desconfianza general en los
consumidores.

e Hay cierta saturacion del discurso verde, lo que obliga a trabajar muy bien el tono,
el enfoque diferencial y la transparencia.

e Actualmente las normativas europeas sobre la cosmética natural son cada vez mas
estrictas, por lo tanto, si se quiere certificar la marca como ecoldgica o bio se
debera cumplir dicha normativa, lo que puede incrementar costes o limitarnos en

otros sentidos.

2.6.ENTORNO NORMATIVO Y CERTIFICACIONES
El entorno normativo que afecta a una marca de cosmética natural en Espafia estd
regulado principalmente a través de normativas europeas, complementadas con
disposiciones nacionales y requisitos especificos en materia de sostenibilidad, etiquetado,
seguridad e ingredientes. La legislacion tiene como objetivo garantizar que los productos
cosméticos sean seguros para la salud humana y que estén correctamente etiquetados y

comercializados, sin inducir a error al consumidor (Comision Europea, 2009).

2.6.1. Legislacion cosmética europea (Reglamento (CE) 1223/2009)

La principal norma vigente en la Union Europea es el Reglamento (CE) n°® 1223/2009 del
Parlamento Europeo y del Consejo sobre los productos cosméticos, que entrd en vigor en
2013. Esta normativa establece:
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Definicion de producto cosmético: cualquier sustancia o mezcla destinada a

aplicarse sobre las superficies externas del cuerpo humano (piel, labios, ufas,
cabello...) con fines de limpieza, perfumado, modificacion del aspecto o
proteccion.

Seqguridad del producto: cada producto debe contar con un informe de seguridad,

basado en una evaluacion toxicoldgica y documentacion técnica disponible para
la autoridad competente.

Prohibicién de ingredientes peligrosos: existen listas de sustancias prohibidas o

restringidas, incluyendo aquellas que puedan causar irritaciones o efectos toxicos.
Esto es especialmente relevante para productos naturales, que deben evitar incluso
aceites esenciales o extractos que puedan resultar alergénicos.

Etiguetado obligatorio: los productos deben incluir:

o Nombre y direccion del responsable.

o Fecha de duracion minima.

o Precauciones de uso.

o Numero de lote.

o Lista de ingredientes segun nomenclatura INCI (International

Nomenclature of Cosmetic Ingredients).

Notificacion previa: todo cosmético debe registrarse en el Portal Europeo de

Notificacion de Productos Cosméticos (CPNP) antes de salir al mercado.

2.6.2. Certificaciones ecoldgicas y naturales.

Aungue no existen actualmente normativas legales europeas vinculantes que definan

oficialmente qué es “cosmética natural o ecologica”, si existen certificaciones voluntarias

ampliamente reconocidas que ayudan a garantizar transparencia y reforzar la confianza

del consumidor:

COSMOS (Natural o Organic): creada por cinco organismos certificadores

europeos (incluido Ecocert), establece estandares estrictos para ingredientes,
procesos y packaging. Exige que al menos el 95 % de los ingredientes sean
naturales o de origen natural (Ecocert, 2024).

NATRUE: sello internacional que diferencia entre cosméticos naturales, naturales

con ingredientes organicos y totalmente ecologicos. Prohibe el uso de derivados
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del petroleo, siliconas, fragancias sintéeticas o colorantes artificiales (NATRUE,
2023).

o BIO.inspecta 0 Soil Association: mas centradas en agricultura ecoldgica, pero

también relevantes si se quiere certificar el origen del ingrediente base.
2.6.3. Normativas agricolas y sanitarias

El uso de productos agricolas descartados como materia prima implica ciertos requisitos
especificos en cuanto a su origen, trazabilidad y seguridad. Se tendré en cuenta:

» Reglamento (UE) 2018/848 sobre produccion ecoldgica, si se desea que la materia
prima provenga de cultivo certificado (Comision Europea, 2018).

« Normativa sanitaria nacional (AESAN): aunque las cerezas no se consumiran,
deben cumplir controles sanitarios al tratarse de ingredientes aplicados sobre la
piel (AESAN, 2023).

o EI proceso de transformacion debe asegurar que las frutas no contengan
microorganismos nocivos, moho ni residuos peligrosos. Esto obliga a contar con
controles de calidad y esterilizacion en el tratamiento de los extractos o aceites

utilizados.
2.6.4. Legislacion ambiental y packaging sostenible

La sostenibilidad también esta regulada por diversas normativas sobre residuos, reciclaje

Yy envases:

o Ley 7/2022 de residuos y suelos contaminados para una economia circular:
o Obliga a las empresas a minimizar el uso de envases y a facilitar su
reciclado.
o Se penaliza el uso de plasticos de un solo uso y se incentiva el uso de
materiales compostables o reciclables (BOE, 2022a).
o Real Decreto 1055/2022 sobre envases y residuos de envases:
o Introduce el principio de responsabilidad ampliada del productor (RAP).
o Las marcas deben inscribirse en el Registro de Productores de Producto y

hacerse cargo del impacto ambiental de sus envases (BOE, 2022b).
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2.6.5. Publicidad y comunicacion
La publicidad de productos cosméticos debe cumplir con las siguientes directrices:

e “Reglamento (UE) n° 655/2013 sobre alegaciones en productos cosméticos. Exige
que:
o Las afirmaciones sean verificables, veraces y no engafiosas.
o No se utilicen términos como “organico”, “natural” o “sin quimicos” si no
pueden ser demostrados (Comision Europea, 2013)”.
e En Espafa, también rige la Ley General de Publicidad y el Codigo de

Autorregulacién de Publicidad de Cosméticos (Autocontrol, 2022).

Esto obliga a utilizar un lenguaje claro y honesto, especialmente en claims como
“natural”, “vegano” o “ecologico”, evitando ambigiiedades que puedan incurrir en

sanciones por publicidad engafiosa.

2.7.CANALES DE DISTRIBUCION
Los canales de distribucion en el sector de la cosmética natural juegan un papel
fundamental ya que no solo es el punto de union de los consumidores con nuestros

productos sino también una forma indirecta de comunicar los valores de la marca.

En este contexto, el modelo Direct-to-Consumer (D2C), mediante el comercio electrénico
a traves de tiendas online propias, se ha consolidado como el canal mas utilizado por las
marcas emergentes del sector natural. Este modelo permite eliminar intermediarios,
mantener el control total del discurso de marca y ofrecer al consumidor una experiencia
personalizada y transparente. Segun Mintel (2022), los consumidores que optan por
productos de cosmética natural valoran especialmente la posibilidad de acceder a
informacion detallada sobre los ingredientes, el origen y los procesos de elaboracién, algo

que las plataformas propias facilitan enormemente.

Ademas, el canal digital permite implementar estrategias de fidelizaciébn como
newsletters, programas de puntos, encuestas post-compra y personalizacion basada en
habitos de consumo. Esta cercania no es solo operativa, sino también emocional: el cliente
siente que forma parte de una comunidad con la que comparte valores éticos y

medioambientales.
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A nivel fisico, muchas marcas optan por distribucion selectiva en establecimientos que
refuercen su identidad sostenible, como herbolarios, farmacias especializadas o tiendas a
granel. Estos espacios, mas alld de su funcion comercial, se convierten en puntos de
descubrimiento para consumidores interesados en estilos de vida saludables y respetuosos
con el entorno. El Observatorio de la Cosmética Natural (OCU, 2023) destaca que los
consumidores valoran especialmente encontrar estos productos en entornos coherentes

con su filosofia de compra.

Otra estrategia de distribucion complementaria es la colaboracién con marketplaces
especializados en cosmética natural, como Idun Nature o Adonia. Estos portales ofrecen
una cuidada seleccién de marcas con certificaciones ecologicas y transparencia en la
trazabilidad, lo que refuerza la confianza del consumidor. Ademas, estos marketplaces
actlan como prescriptores al ofrecer comparativas, opiniones verificadas y contenido

educativo sobre sostenibilidad.

Algunas marcas también experimentan con espacios fisicos efimeros, como pop-ups o
tiendas temporales, especialmente en momentos clave del afio o para lanzamientos de
productos. Este tipo de canal permite acercar la marca al consumidor de forma
experiencial, promover la prueba de producto y organizar talleres o charlas sobre
consumo responsable, reforzando asi su identidad de marca consciente y comunitaria
(WGSN, 2023).

Por otro lado, un nimero reducido de marcas con mayor capacidad logistica opta por
distribuir en grandes superficies como El Corte Inglés, Sephora o incluso supermercados
premium. Aunque esta estrategia permite alcanzar un pablico mas amplio, suele conllevar
riesgos de diluir la narrativa de sostenibilidad y enfrentar una mayor competencia. En
estos casos, la marca debe ser especialmente cuidadosa en mantener la coherencia de su

discurso y elegir lineas de producto compatibles con ese canal masivo.
En definitiva, los canales de distribucion en cosmetica natural evolucionan hacia modelos

hibridos, donde el canal online propio es la base y se complementa con puntos fisicos

selectivos. Esta estrategia mixta permite equilibrar visibilidad, control del mensaje y
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fidelidad a los valores de marca, tres elementos que el consumidor actual valora tanto

como el producto en si.

3. PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE MARKETING
3.1. INTRODUCCION

Una vez analizado el entorno competitivo, las tendencias del sector cosmético y el perfil
del consumidor, se plantea el disefio de una campafia de lanzamiento para introducir en
el mercado una nueva marca de cosmética natural que, como se ha explicado
anteriormente, nace con una propuesta innovadora cuyo objetivo es la revalorizacién de
materias primas descartadas, concretamente cerezas del Valle del Jerte que no cumplen
con los estandares comerciales debido a defectos estéticos o dafios climaticos, pero que

conservan intactas sus propiedades beneficiosas para el cuidado de la piel.

A través de una estrategia basada en la sostenibilidad, la economia circular y el upcycling,
esta camparfia busca presentar al pablico una marca honesta y comprometida, capaz de

conectar con un consumidor cada vez mas informado, exigente y consciente.

La camparfia estad concebida como el primer contacto entre la marca y su audiencia. Por
ello, su disefio contempla no solo acciones de notoriedad, sino también herramientas de
construccion de imagen, educacion del consumidor y generacién de comunidad. Se ha
optado por una estrategia multicanal que combina acciones digitales con experiencias
fisicas, integrando medios propios, pagados y ganados para maximizar el alcance sin

perder coherencia con los valores fundacionales.

Esta campafia de lanzamiento no pretende Unicamente abrirse paso en un mercado en
crecimiento como es el de la cosmética natural, sino también consolidar una propuesta
con alma, con origen, y con un fuerte compromiso territorial y medioambiental que

conecte a nivel personal con el consumidor.

3.2.0OBJETIVOS

Al tratarse de una campafia de lanzamiento de una marca emergente, los objetivos deben

centrase en alcanzar una visibilidad minima, establecer la identidad diferenciadora y
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conectar con un grupo que, a pesar de ser reducido, sean consumidores afines a los valores

de la marca.

Esta campafia no tiene como finalidad competir en volumen con grandes marcas

consolidadas, sino posicionarse de forma auténtica, generar comunidad desde el propdsito

y sentar las bases para un crecimiento sostenible. Por ello, se han definido objetivos

viables bajo el enfoque SMART, es decir, especificos, medibles, alcanzables, relevantes

y temporales.

Objetivos generales

Dar a conocer la marca en redes sociales y medios digitales afines, generando una
primera comunidad interesada en cosmética natural y sostenibilidad.

Construir una identidad de marca alineada con el upcycling, la economia circular
y el desarrollo rural (Valle del Jerte).

Conseguir una primera base de clientas fieles que valoren el origen, la

transparencia y el compromiso medioambiental del proyecto.

Obijetivos especificos (SMART)

Visibilidad digital: Alcanzar un minimo de 20.000 impresiones en redes sociales

(especialmente Instagram y TikTok) durante el primer mes de camparia, mediante
publicaciones organicas, colaboraciones con microinfluencers y pequefias
campafas promocionales con bajo presupuesto.

Crecimiento en redes: Lograr al menos 800 seguidores cualificados en Instagram

durante los dos primeros meses, a través de contenido relevante, storytelling de
marca Yy acciones como sorteos o colaboraciones locales.

Interaccion: Mantener una tasa de engagement del 7-8 %, superior a la media del
sector, como indicador de afinidad real con la comunidad inicial.

Tréfico web: Alcanzar unas 1.000 visitas Unicas a la web en el primer mes tras el
lanzamiento, derivadas principalmente de redes sociales y menciones en medios
digitales especializados o sostenibles.

Ventas iniciales: Conseguir al menos 50 pedidos en el primer mes, a través de

tienda online propia, incluyendo acciones promocionales (como un descuento de

bienvenida) y testimonios de producto.
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o Relacion con el territorio: Comunicar que un porcentaje del primer lote de

beneficios se reinvierte en el entorno del Jerte, fortaleciendo la identidad local y
emocional del proyecto.

3.3.PUBLICO OBJETIVO

3.3.1. Descripcion de los segmentos
A partir del andlisis del mercado cosmético natural, se han identificado distintos
segmentos de consumidores potenciales que encajan con la propuesta de valor de la
marca. Estos segmentos han sido definidos atendiendo a variables geograficas,
demogréficas, psicograficas y comportamentales, con el objetivo de construir una

comunicacion eficaz y coherente desde la campafia de lanzamiento.

Geograficamente, el foco principal se sitGa en el mercado espafiol, especialmente en
nucleos urbanos de tamafio medio y grande como Madrid, Barcelona, Valencia o Sevilla.
Estas ciudades concentran un mayor numero de consumidores informados, con poder
adquisitivo medio-alto y una fuerte penetracion de marcas sostenibles. Segun el informe
WGSN (2023), las grandes urbes concentran una mayor densidad de consumidores
conscientes y digitales. Al mismo tiempo, se incorpora una dimension simbdlica y
afectiva vinculada al origen rural del producto (Valle del Jerte), con la intencién de

reforzar el vinculo emocional a través del storytelling.

Demogréaficamente, el target prioritario estd compuesto por mujeres de entre 25 y 40 afios,
con estudios universitarios o formacion superior, estabilidad econémica y una mentalidad
abierta hacia nuevos héabitos de consumo. Se ha identificado también un segmento
masculino emergente (25-35 afios), con caracteristicas similares y cada vez mas

interesado en el cuidado personal con productos naturales y éticos (OCU, 2023).

Psicograficamente, hablamos de consumidores que integran valores como la
sostenibilidad, la transparencia, el respeto al medio ambiente y el apoyo a lo local en sus
decisiones de compra. Son personas que no solo buscan eficacia, sino también coherencia
entre el discurso de la marca y sus acciones. Ademas, se sienten atraidas por propuestas

que conectan con la estética visual, el disefio y las emociones (Mintel, 2022).
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Comportamentalmente, son usuarios que compran cosmética online, que comparan antes
de decidir, que revisan los ingredientes de lo que consumen y que dan gran importancia
a las resefias y experiencias compartidas por otros consumidores. También son
consumidores activos en redes sociales, especialmente Instagram, TikTok y Pinterest,
donde descubren marcas a través del contenido organico, influencers o recomendaciones
(WGSN, 2023).

Este publico objetivo no compra Unicamente por funcionalidad, sino por conexion
emocional. Para estas personas, el acto de comprar es también una forma de posicionarse
ante el mundo: eligen marcas que respetan sus valores, que cuentan historias reales y que
tienen un proposito més alla del beneficio econémico. Este perfil de consumidor no exige

precios bajos, pero si valores sélidos y justificados
Valoran especialmente:

La transparencia en el etiquetado y los ingredientes.

o Laproximidad: productos elaborados en Espafia, con materias primas locales.
« La coherencia entre el discurso de marca y su impacto social o medioambiental.
« El disefio estético y la experiencia sensorial del producto.

o EIl compromiso ético con los productores y el entorno.
En términos de comportamiento, su proceso de compra suele incluir:

1. Descubrimiento a través de contenido organico, reels o colaboraciones con
microinfluencers.

2. Investigacion previa: leer resefias, comparar marcas y consultar la web.

3. Decision emocional basada tanto en la propuesta funcional como en la historia

que hay detras del producto.
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3.3.2. Buyer pers

Clara

EDAD 38 anos
SEXO Mujer
UBICACION Madrid
EDUCACION Universidad
TRABAJO Psicologa

ESTADO CIVIL Casada y madre

de dos hijos

Lifestyle

Clara ha integrado la sostenibilidad como parte
de la educacion familiar. Compra productos de
proximidad, cosmética sin téxicos, y busca
alternativas respetuosas con el medioambiente
tanto para ella como para su familia.

ona

Figura 6: Buyer persona 1: Clara

Fuente: Elaboracion propia

A _4

Conectividad

Activa en grupos de Facebook y foros de
crianza consciente. Consulta Instagram y
TikTok para ver resehas de productos seguros
y naturales. Sigue cuentas de matemidad
ecolégica, vida slow y cosmética orgdnica.

Actitudes

Motivaciones: Busca cosmética natural,
segura y con impacto social, sin quimicos
agresivos. Valora marcas que comuniquen
con claridad y cercania.

Frustraciones: Rechaza la publicidad
agresiva y las promesas vacias. Quiere
sentirse respetada, informada y conectada
con el propésito real de la marca.

Valores

Cuidado, salud, responsabilidad, coherencia y
educacion.

Figura 7: Buyer persona 2: Marcos

Marcos

EDAD 26 afios
SEXO Hombre
UBICACION Granada
EDUCACION Universidad
ESTUDIOS Master Com. Audiovisual
ESTADO CIVIL Soltero

Lifestyle

Vive en piso compartido, es vegano y colabora
dianti Esta

en asoci I
al tanto de tendencias visuales, disefio, cultu
moda consciente.

ray

Fuente: E

laboracién propia

Conectividad

Usuario avanzado de TikTok, donde crea y
consume contenido sobre autocuidado,
cosmética cruelty free, sostenibilidad o estética
vintage.

Actitudes

Motivaciones:
pequenas con identidad propia, alma local
y estética cuidada. Busca autenticidad y

Le atraen las marcas

conexion real.
Frustraciones: Rechaza el greenwashing,
el lenguaje corporativo frio y el activismo de

fachada. Le incomodan las marcas que
aparentan sin compromiso real.

Valores

Individualidad, autenticidad, ética, cultura
digital, estética.
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3.4.PROPUESTA DE VALOR Y POSICIONAMIENTO
El posicionamiento es uno de los elementos mas importantes en el desarrollo de una
marca, ya que define el lugar que esta ocupara en la mente del consumidor, es decir, no
se trata Unicamente de lo que la marca ofrece, sino de cdmo lo comunica y cémo es
percibida en relacion con sus competidores. En el caso de este proyecto, el
posicionamiento se construye sobre una identidad auténtica y diferenciada, que encuentra

su valor no solo en la perfeccion del producto, sino en su historia, su origen y su proposito.

Pero, ¢qué hace Unica a esta marca? La propuesta de la marca se basa en una idea
profundamente arraigada en la sostenibilidad real: dar una nueva vida a cerezas
descartadas del Valle del Jerte que han sido rechazadas por el mercado tradicional por

razones estéticas, pero que conservan todas sus propiedades beneficiosas para la piel.

Lo que hace Unica a esta marca no es solo el uso de un ingrediente natural, sino el origen
emocional, social y simbdlico de ese ingrediente. Cada producto nace de una materia
prima que habria sido desechada, y al transformarla en cosmética, se esta reivindicando
el valor de lo imperfecto, del trabajo agricola que ha habido detras de cada cereza y del
territorio rural que lo sustenta. Esta narrativa de upcycling con propésito local ofrece una
diferenciacion evidente frente a marcas que simplemente se definen como “naturales” o

“verdes”.

En cuanto al mensaje principal que articula el posicionamiento de la marca podriamos

sintetizarlo en el concepto: “Belleza que nace del descarte”

Este mensaje encapsula no solo el origen fisico del producto (la cereza descartada), sino
también un enfoque filoséfico: la belleza auténtica puede encontrarse en lo que otros no
ven, en lo que ha sido apartado. Es una afirmacidn contra la cultura del desperdicio, pero
también contra la presion estética, proponiendo un nuevo tipo de belleza basada en el
cuidado, la naturalidad y la regeneracion.

El enfoque diferencial de la marca se sostiene en tres pilares:

1. Upcycling emocional: no se trata solo de aprovechar excedentes, sino de contar la

historia que hay detras de cada ingrediente descartado.
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2. Compromiso local real: los ingredientes no solo son de origen natural, sino de

procedencia local, apoyando a agricultores del Valle del Jerte afectados por el
cambio climético.

3. Sostenibilidad con impacto medible: desde el origen hasta el packaging, se

pretende comunicar cifras reales para asi evitar el dar imagen de greenwashing.

Ademas, se refuerza un valor intangible: el de la belleza imperfecta. Frente a un mercado
cosmético que ha promovido durante afios la imagen perfecta y filtrada, esta marca

apuesta por un mensaje mas honesto y conectado con la naturaleza real, no idealizada.

Por lo tanto, la marca busca el objetivo de ser percibida como:

Comprometida: con el medio ambiente, con el territorio y con las personas que

forman parte de ella, tanto consumidores como productores.
o Auténtica: sin exageraciones y destacando la transparencia.

o Sensorial y emocional: aunque ética y sostenible, la marca no renuncia a lo

estético, lo sensorial y lo placentero. Los productos no solo cuidan, también
invitan a un ritual para formar parte del skincare cada dia de los concumidores.

» Cercana y accesible: quiere conectar con personas reales, comunicando desde la

sensibilidad y sin el uso de tecnicismos.
e Inspiradora: por su historia, su origen rural y su capacidad de convertir un

problema (el descarte agricola) en una solucién (cosmética natural).

Este posicionamiento permite competir no solo por calidad, sino por conexion emocional,
es decir, el publico no compra Unicamente un producto, sino una idea: la posibilidad de
consumir belleza sin renunciar a sus valores. Una marca de cosmética que no solo cuida
la piel, sino que también ayuda a personas reales con historias reales como son los

productores y sin olvidar que ayuda a tener un planeta mas sostenible,

3.5.CONCEPTO CREATIVO

En publicidad, méas que un eslogan, el concepto creativo funciona como la base emocional
y narrativa de la campafia, dando unidad y sentido a todo el mensaje, da coherencia y
profundidad a la marca, que conecta emocionalmente con el publico y que sirve de guia

para todas las ejecuciones posteriores. En este caso, esta campafia de lanzamiento
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encuentra su razon de ser en una pregunta simple, pero profundamente transformadora:

“Y por qué no?”.

Vivimos en un sistema que descarta constantemente: productos, recursos, personas, ideas,
un sistema que da prioridad a lo visualmente perfecto, a lo que cumple estandares
estéticos impuestos, y que deja fuera todo aquello que, aun siendo valioso, no encaja en
sus moldes. En este contexto, esta marca elige mirar hacia lo que se queda fuera: cerezas
que han sido rechazadas por el mercado, no por su calidad, sino por su apariencia. Esta
marca las recoge, las transforma y las convierte en algo completamente nuevo. Esa es su

esencia. Esa es su historia. Y ese es el punto de partida de su comunicacion.
Tras el andlisis de mercado hemos determinado que el principal insight podria ser este:

"Estoy cansada de marcas que hablan de sostenibilidad, pero siguen haciendo lo mismo
que todas. Quiero productos que cuiden mi piel y que no me hagan sentir que estoy

engafiando mis valores cada vez que consumo."

Este insight, resume una tension emocional creciente entre el deseo de cuidarse y la
necesidad de consumir con coherencia. Nuestro publico objetivo ya no se conforma con

promesas de marketing: exige autenticidad, transparencia y un impacto real.

Por lo tanto, llegamos a nuestro concepto creativo: “Recuperar lo que importa”. Es una
frase sencilla, directa y emocional que permite comunicar tanto el valor funcional del
producto como su significado simbolico, habla de recoger aquello que ha sido descartado,
de devolverle su dignidad y su utilidad, de transformarlo en algo que cuida. Hablamos no
solo de recuperar cerezas descartadas, sino también de recuperar la piel dafiada, el vinculo
con la tierra, el valor de lo artesanal, la belleza de lo natural y, sobre todo, el sentido de

un consumo con conciencia.

Este concepto no se limita a la sostenibilidad como tendencia o a la naturalidad como
moda, sino que va mas alla: propone una mirada profunda hacia lo que el sistema
invisibiliza. Es una llamada a replantear el valor de las cosas, de los recursos, de los gestos

y, desde ahi, a consumir de otra manera.

El concepto tiene ademas una dimension simbolica que permite crear una comunidad

alrededor de él: personas que también quieren recuperar el contacto con la tierra, con lo
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esencial, con una forma de vivir y consumir méas honesta. En ese sentido, la marca no solo

lanza una campafia, sino que propone un movimiento.

El beneficio racional de la marca esta claro: ingredientes eficaces, naturales, sostenibles
y de origen local, pero su verdadera fuerza esta en el beneficio emocional: al usar estos
productos, el consumidor no solo cuida su piel, sino que también forma parte de una
pequefia reparacion del sistema, participa en una red de consumo mas justa, mas

consciente y mas cercana y eso genera satisfaccion, identificacion y fidelidad.

Esta reason why se refuerza con datos reales: kilos de cerezas recuperadas, colaboraciones
con cooperativas agricolas, impacto en la economia local, procesos de produccién
limpios, packaging reciclable, etc. Cuanto mas tangible sea la promesa, mas fuerte sera

la percepcion de valor.

Todo el universo verbal y visual de la campafia gira en torno al concepto “Recuperar lo
que importa”. El tono es emocional, pero sin caer en la grandilocuencia, informativo sin
ser técnico, cercano sin resultar banal. La marca habla como quien sabe lo que dice, pero
sin imponer; como quien ha estado en el campo, pero también entiende la ciudad. Su

lenguaje combina la sensibilidad con la transparencia.

Visualmente, la camparfia utiliza colores naturales (tierra, blanco roto, granate cereza,
verde oliva), texturas reales (piel con poros, frutas imperfectas, manos de agricultor) y
una fotografia minimalista, sensorial y limpia. Todo invita a la pausa, a la contemplacion,

a reconectar con lo que vale de verdad.

La experiencia estética va a ir acompariada de una narrativa coherente: en redes sociales,
en la web, en el packaging, en las acciones presenciales. Cada punto de contacto es una
oportunidad para reforzar el concepto creativo: mostrar, en lugar de decir; emocionar, en

lugar de convencer.

3.6. ACCIONES ESPECIFICAS

La estrategia de acciones se ha estructurado en dos blogues complementarios. Por un lado,
se presenta la descripcion detallada de las principales lineas de accidn por tipo (digitales,
experienciales, colaborativas, etc.) y, por otro, un cronograma organizado por fases que

permite visualizar la secuencia y temporalidad de su implementacion.
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3.6.1. Acciones por categoria

Las redes sociales seran el canal clave para conectar con el publico de forma directa,
constante y emocional siendo el objetivo no es solo mostrar productos, sino crear una
comunidad que comparta valores y se sienta parte de una forma distinta de cuidar. Se

apostara especialmente por Instagram y TikTok.

o Instagram funcionara como el escaparate principal de la marca. Se alternaran
publicaciones de tipo carrusel con contenido explicativo, reels emocionales que
cuenten la historia del producto y de quienes lo hacen posible, y stories en tiempo
real que muestren el dia a dia de la marca. El storytelling se centrara en el origen
rural, en los gestos de cuidado, en los valores locales y en la recuperacion de lo
esencial.

o TikTok ofrecera un tono mas directo y cercano. Se apostard por videos en
tendencia con voz en off reflexiva o irénica, uso del audio original del spot y
contenidos espontaneos grabados en la finca, en casa o en eventos de la marca. El
objetivo es humanizar el producto, mostrarlo en su contexto real y conectar con

una generacion que valora la transparencia y lo cotidiano.

La pagina web serd& mucho mas que una tienda: serd un espacio donde descubrir la
esencia de la marca, explorar su historia y entender el impacto positivo que busca generar.
Su disefio se basara en una estética editorial, limpia y sensorial, con movimientos suaves,

composiciones minimalistas y un lenguaje visual coherente con el universo de la marca.

e Secciones:
o Historia y origen: se explicara el origen del proyecto y el impacto rutal y
agricola
o Productos con fichas detalladas y honestas en cuanto a composicion,
procedencia, resultados, etc.
o Blog: contenido sobre sostenibilidad, cosmética natural, ingredientes

activos, entrevistas y consejos de autocuidado consciente.
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Figura 8: Pagina web — Home Page

(QUIENES SOMOS? PRODUCTOS m CONTACTO
Alma

En Alma creemos en la belleza que respeta la piel y la
naturaleza. Creamos cosmética natural a partir de
cerezas descartadas del Valle del Jerte, dando valor a

lo que otros dejan atras. Cuidamos tu piel, apoyamos
a los agricultores locales y promovemos un consumo
mas consciente.

@aalmacosmetics

Ofw @

Fuente: Elaboracion propia

o Se lanzard una newsletter mensual con contenido exclusivo para suscriptores:

avances de producto, descuentos, entrevistas, etc.

La marca buscara rodearse de personas que compartan su filosofia. No se priorizara el
namero de seguidores, sino el nivel de compromiso, autenticidad y alineacion de

valores.

En cuanto a los influencers, no se priorizara tanto el nimero de seguidores, sino el nivel
de compromiso y autenticidad que transmiten. Se colaborara tanto con influencers del

mundo beauty (@andreavaliente_ ) como con creadores mas relacionados con la

identidad de la marca, para asi llegar tanto apersonas mas concienciadas como a personas

que se preocupan mas por el cuidado personal.

Estas colaboraciones irdn mas alla de un unboxing puntual: se buscaran relatos personales,
grabaciones en primera persona, rutinas de cuidado con la marca e incluso visitas al Valle
del Jerte documentadas de forma sincera. La intencion es que los influencers se conviertan
en embajadores activos, no solo en prescriptores puntuales, y participen en eventos,

talleres o acciones de co-creacion.

La marca también quiere crear experiencias reales con el objetivo de reforzar la relacion

emocional con el publico y con el territorio de origen.
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https://www.tiktok.com/@andreavaliente__?lang=es

Se organizaran talleres de cosmética natural donde el publico pueda aprender a
crear productos sencillos con ingredientes recuperados. Estos talleres podrén
realizarse en espacios de bienestar, ferias ecoldgicas o mercados locales.
También se organizaran jornadas en el Valle del Jerte, especialmente dirigidas a
personas clave del entorno de marca (prensa especializada, influencers, clientas
fieles). Alli podran conocer a las agricultoras, ver el proceso de transformacién y
participar en actividades relacionadas con el campo.

El envase es otro punto importante de contacto emocional.

Cada envase incluira una etiqueta narrativa: mensajes breves que expliquen el
valor del descarte, el origen de la fruta o el impacto de la compra. Ejemplo: "Esta
cereza tenia una historia. Ahora también es tuya."”

Se integrard un cédigo QR que redirija a contenidos exclusivos: testimonios,
informacidn del lote, videos del Jerte, consejos de uso, etc.

Se usaran materiales reciclados siguiendo la estética editorial de la marca, con
disefio limpio, colores naturales y detalles que refuercen la experiencia de cuidado

desde el primer momento.

Figuras 9y 10: Dorso y reverso de tarjeta de agradecimiento

as
S

Esta ce historia.
Ah tuya.

@suracosiarics

Fuente: Elaboracién propia

Para ilustrar el tipo de contenido que se desarrollara en las fases clave del lanzamiento, a

continuacion, se detallan algunas de las acciones que mejor representan el tono, los

valores y la estética de la marca.
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Spot principal

Uno de los elementos centrales de la campafia sera el spot principal, producido en dos
formatos —vertical (9:16) y horizontal (16:9)— para su correcta adaptacion tanto a redes

sociales como a la web.

El contenido del spot juega con la cancidén popular “Esta si, esta no”, utilizada como
recurso ironico para representar el criterio de seleccion en la industria alimentaria. En
pantalla, vemos a una persona seleccionando cerezas una a una, descartando aquellas con
manchas o formas irregulares. Justo cuando la musica se detiene, una voz en off femenina,
suave y reflexiva, interrumpe con la frase: “Espera, espera... ;por qué no?”. A partir de
ese momento, comienza una narrativa emocional que muestra como esas cerezas
descartadas pueden convertirse en algo valioso. La pieza cierra con el mensaje: “Lo que
otros rechazan, nosotros lo transformamos en cuidado”. El spot busca sensibilizar desde

la belleza imperfecta y conectar emocionalmente con el consumidor.

Figura 11: Storyboard Spot

Una mano selecciona cerezas en una
mesa blanca mientras suena la cancién
“Esta si, esta no”. Algunas se descartan
por tener imperfecciones. Se establece el
tono irénico del inicio.

La mano se detiene justo antes de dejar
caer una cereza con una mancha. Se
interrumpe la musica y una voz en off
dice: “Espera, espera... ;por qué no?”

Las cerezas descartadas se muestran
ahora como materia prima: se lavan, se

trituran 'y se mezclan con otros
ingredientes naturales en un entorno
cuidado y sensorial

Lo que otros rechazan,
nosotros lo transformamos
en cuidado

El cosmético aparece en primer plano
sobre un fondo limpio, rodeado de que  otros
cerezas. Es el resultado final del proceso
de transformacion.

Sobre fondo blanco, aparece la frase “Lo
rechazan, nosotros lo
transformamos en cuidado”, reforzando el
mensaje emocional de la campana.

Aparece un agricultor del Valle del Jerte en
su entorno, con gesto tranquilo. Humaniza
la historia y conecta el producto con su
origen real.

Imagenes creadas con IA

Fuente: Elaboracion propia

40



Post de consejos: contenido estético en Instagram

En Instagram, se desarrollaran posts de consejos sobre cuidado de la piel y cosmética
natural, integrando educacion y estética visual. Estos posts se presentaran en formato
carrusel, con una estética minimalista: fondo beige o blanco roto, tipografias limpias (serif
editorial para titulares y sans serif para cuerpo de texto), y elementos visuales simples
como ilustraciones botanicas o texturas de cereza. Los copys seran breves, claros y en
tono cercano, por ejemplo, “Tu piel no necesita perfeccion, solo ingredientes que la
respeten’.

En cada imagen del carrusel, se ofrecera un pequefio consejo acompafiado de un

ingrediente de la marca, con un estilo que invite a guardar y compartir.
Videos de rutinas de cuidado

El formato de rutina personal (0 “Get ready with me” naturalizado) se empleara en
Instagram y TikTok para mostrar la aplicacion real del producto. Estos videos estaran
protagonizados por personas reales, sin maquillaje excesivo ni escenarios idealizados,

grabados, por ejemplo, en bafios luminosos, entornos rurales, etc.

La musica de fondo seré suave, con sonidos naturales y voz en off que acomparie el gesto
de aplicar el producto. Se incluira un breve mensaje personal de la persona que aparece
en pantalla: “Desde que la uso, siento que mi piel respira mejor... y yo también”. EStos
videos buscan fomentar la identificacion emocional con el uso cotidiano del producto y

visibilizar una belleza real, consciente y accesible.
Entrevistas a agricultores del Valle del Jerte

Como parte del storytelling de origen, se crearan una serie de videos breves donde los
agricultores del Jerte comparten su experiencia directa con las cerezas descartadas, el
impacto del cambio climatico y cdmo esta iniciativa supone una nueva forma de
aprovechar su trabajo. Las entrevistas se grabaran en sus fincas, con planos abiertos del

entorno, primeros planos naturales y sin guion. El tono sera intimo y honesto.

Esta accion se inspira en contenidos ya existentes en TikTok que han demostrado la
efectividad del testimonio rural en formato audiovisual breve. En ellos, tanto agricultores

como influencers relatan en primera persona como se vive este sector desde dentro.

41



Entrevista a representantes de la Agrupacion de Cooperativas del Valle del Jerte

Ademas de las voces individuales, se incluira la perspectiva institucional y colectiva a
través de entrevistas con miembros de la Agrupacion de Cooperativas del Valle del Jerte.
Esta entidad, fundada en 1980, agrupa a més de una docena de cooperativas locales y
representa a cerca de 3.500 agricultores de la comarca. Su labor se centra en la
recoleccion, transformacion, comercializacién y exportacion de productos agricolas,
especialmente cerezas, que constituyen el motor economico del valle (Agrupacion de
Cooperativas del Valle del Jerte, s.f.). Estas piezas ofreceran una vision mas amplia del
problema del desperdicio agricola, la realidad econémica de la comarca y como la
cosmeética upcycled puede formar parte de la solucién. Se grabara en las instalaciones de

la agrupacion, con un estilo simple pero humano, intercalando cifras y testimonios.

Figura 12: Logotipo Agrupacion de Cooperativas del Valle del Jerte

AGRUPACION DE
COOPERATIVAS

Valle
d el

Jerte®
DRV

Fuente: (Asociaciéon de Cooperativas del Valle del Jerte, 2024)

Contenido para redes: “Cerezas con nombre”:

Como parte del enfoque emocional de la campaiia y del deseo de dar visibilidad a las
personas detras del producto, se lanza una accion especial titulada “Cerezas con
nombre”. Esta serie de contenido tiene como objetivo mostrar al consumidor que detras
de cada cosmético hay una historia humana concreta, ligada al territorio, al trabajo
agricolay a la realidad del Valle del Jerte.

El formato sera principalmente visual, pensado para stories y posts individuales. Cada
pieza mostraré a un agricultor o agricultora del Jerte, de forma cercana y auténtica, con

los siguientes elementos:

o Fotografia de retrato en su entorno real (campo, finca, almaceén).
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o Nombre completo, edad y localidad.

« Una frase breve en primera persona que refleje su experiencia, emociones o

esperanza frente a esta nueva iniciativa.
Podria incluirse en formato lamina en los pedidos que reciban los consumidores

Figura 13: Ejemplo de post campaiia “Cerezas con nombre”

@AURACOSMETICS

RAFAEL, 50 ANOS

S
X

bonito. Nunca me lo habria imaginado.*
-

DETRAS DE CADA COSMETICO HAY UNA
HISTORIA COMO LA DE ANGEL EL CULTIVA
CEREZAS EN EL TORNO, Y MUCHAS VECES TENIA
QUE TIRARLAS SOLO PORQUE “NO ERAN
BONITAS".

HOY, ESAS CEREZAS QUE ANTES SE
DESCARTABAN SE TRANSFORMAN EN ALGO QUE
VALE MAS: UNA NUEVA FORMA DE CUIDAR TU
PIELY EL PLANETA. * &

#CEREZASCONNOMBRE #COSMETICANATURAL
#VALLEDELJERTE #UPCYCLINGREAL

- A
Fuente: (Elaboracion propia)

3.6.2. Cronograma por fases
Fase 1: Prelanzamiento (semana 0 a 2)

« Publicaciones teaser para generar expectacion.
o Reels/Tiktoks mostrando el entorno del Jerte.
e Activacion de la web con landing + suscripcion.

o Envio de kits de productos a influencers.
Fase 2: Lanzamiento oficial (mes 1)

e Publicacion del spot “Esta si, esta no” en redes y web.

e Presentacion de productos y activacion de ecommerce.
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o Publicacidn de testimonios de agricultoras.

o Primeras colaboraciones con influencers.
Fase 3: Consolidacion (meses 2y 3)

e Serie “Historias que importan”: contenido con productoras, consumidoras,
procesos.

« Mini campafia "Cerezas con hombre™ con contenido interactivo.

o Talleres presenciales.

 Participacion activa de la comunidad en decisiones de producto.
3.6.3. Acciones transversales

o Newsletter
« Blog y contenido educativo continuo.
« Seguimiento y comunicacion del impacto real (n° de cerezas recuperadas,

historias asociadas, colaboracion local).

3.7.ESTETICA VISUAL Y TONO DE LA CAMPANA

La forma en que una marca se muestra y se expresa dice mucho sobre lo que es y en qué
cree. En este caso, el universo visual y verbal no es solo una cuestion de disefio o estilo,
sino una parte esencial de cdmo conectar de verdad con las personas. Esta marca de
cosmeética natural, nacida del deseo de dar una segunda vida a las cerezas descartadas del
Valle del Jerte, encuentra en la estética y el lenguaje una manera de contar su historia.
Todo gira en torno a una idea que lo resume todo: “Recuperar lo que importa”. No es solo
un eslogan, es una guia. A partir de ahi, cada color, palabra, imagen o textura esta pensada
para transmitir esa esencia: cuidar lo que parece perdido, rescatar lo valioso, transformar

lo olvidado en algo bello y util.

El tono adoptado en la campafia es cercano, emocional, poético y honesto, con una mezcla
sutil de reflexion y sensibilidad. Se busca evitar el lenguaje aspiracional superficial o
técnico, y conectar desde un lugar real, incluso vulnerable, que refleje tanto la historia del

producto como la de quienes lo hacen posible.
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Este tono también incorpora una ironia amable para subvertir expectativas del mercado,
como se refleja en el spot principal (“Esta si, esta no”), que combina una cancioén popular
con un giro emocional que cuestiona los estandares de belleza y seleccion del mercado

alimentario.

La voz de la marca habla como una amiga informada, no como una experta distante, hace
preguntas, propone ideas, invita a mirar distinto usando tanto la primera persona como la

segunda para favorecer esa complicidad y cercania.

En cuanto a la eleccion de colores refleja el vinculo entre la tierra, el fruto y la piel. Se
inspira tanto en los tonos naturales del Valle del Jerte como en la materia prima del
producto y los valores de la marca: calidez, proximidad, sostenibilidad y elegancia

sencilla.

« Beige calido — Pantone 7527 C: transmite calma, honestidad, minimalismo.
o Verde oliva suave — Pantone 7743 C: referencia a lo natural, lo rural, la frescura

vegetal.
« Rojo cerezo oscuro — Pantone 7421 C: conecta directamente con el ingrediente

principal, el campo y el impacto emocional.

Figura 14: Paleta de colores

PANTONE® PANTONE’ PANTONE’
7527 C 7743 C 7421C

Fuente: (Pantone, 2025)

Esta combinacidn permite diferenciar la marca de otras propuestas de cosmética natural

mas neutras o pastel, aportando una identidad visual madura y fécil de recordar.

La identidad visual de la marca se apoya en una seleccién tipografica que refleja su
caréacter editorial, su sensibilidad artesanal y su compromiso con una comunicacion clara,

elegante y sincera.
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o Tipografia principal: se utilizard una serif editorial con la combinacion de
Playfair Display y Libre Baskerville para los titulares y frases clave de la marca.
Este tipo de letra aporta una sensacion de sofisticacion clésica, a la vez que
transmite calma, equilibrio y profundidad.

o Tipografia secundaria: para los textos informativos, cuerpo de producto y
contenido digital, se empleara una sans serif moderna, en concreto, Lato. Esta
combinacion permite mantener una excelente legibilidad sin renunciar a una

estética pulida, actual y accesible.

El estilo gréfico general responde a una logica editorial minimalista. Las fotografias
utilizaran luz natural y tonos suaves, capturando texturas reales como la piel sin filtros,
frutas con imperfecciones, madera, papel reciclado o algoddn sin tratar y se evitara el uso
de filtros artificiales o retogques excesivos para mantener la coherencia con los valores de

transparencia y autenticidad.

La composicién visual buscara espacios aireados, equilibrados y con un uso intencional
del blanco. Se destacara el detalle pequefio, el gesto cuidado, lo manual, lo real. Este
enfoque ayuda a reforzar la sensacion de calma, pausa y belleza natural que define la

marca.

En cuanto al material gréafico adicional, se propone el uso de ilustraciones botanicas,
mapas del Valle del Jerte, y texturas de fondo como papel reciclado o madera clara ya
que estos recursos no solo aportan coherencia visual, sino que también refuerzan la

narrativa territorial, artesanal y sostenible de la marca.

La identidad estética se desplegara de forma consistente en todos los puntos de contacto

de la marca, tanto online como offline:

o Redes sociales: se utilizaran plantillas visuales coherentes con marcos suaves,
filtros de luz calida y composiciones minimalistas. El contenido combinara texto
e imagen en una narrativa visual equilibrada, dando protagonismo a los
ingredientes, las personas y el proceso.

o Web: el disefio serd limpio, editorial y fluido. Secciones bien estructuradas,
iconografia simple y uso consistente de la paleta cromatica y las tipografias de
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marca. Las animaciones y transiciones seran suaves, potenciando la sensacion de
naturalidad y elegancia.

o Packaging: materiales reciclados y etiquetas con mensajes inspiradores (“Esta
cereza tenia una historia. Ahora también es tuya”). El codigo QR estara integrado

estéticamente, ofreciendo acceso a contenido exclusivo sobre el origen del lote.
3.8.ESTRATEGIA DE MEDIOS

Para asegurar la difusion eficaz del mensaje y maximizar el alcance del lanzamiento, se
ha disefiado una estrategia de medios multicanal que combina medios propios, pagados y
ganados. Esta estrategia se articula en tres fases temporales (teaser, lanzamiento y
consolidacién), y tiene en cuenta tanto las limitaciones presupuestarias de una marca

emergente como las oportunidades de amplificacion orgénica.
3.8.1. Medios propios

Los medios propios permitiran establecer una comunicacion directa, constante y alineada

con los valores de marca:

« Web corporativa y e-commerce: punto central de conversion, educacion y
storytelling.

o Redes sociales (Instagram, TikTok): principales canales para construir
comunidad, generar contenido audiovisual, interactuar con el publico y reforzar
la estética de marca.

o Newsletter y email marketing: herramienta de fidelizacion con envios

mensuales, contenido exclusivo y promocion de eventos y lanzamientos.
3.8.2. Medios pagados

Aungue se trata de una marca emergente con presupuesto limitado, se contempla una

inversion controlada en medios pagados para reforzar la visibilidad en momentos clave:

e Social Ads: anuncios en Instagram y TikTok con segmentacion por intereses,
geolocalizacion y comportamientos afines (sostenibilidad, cosmética natural,

consumo consciente).
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o Publicidad exterior: seleccion de mupis en zonas estratégicas de Madrid y
Barcelona durante el mes del lanzamiento, con la imagen del spot y mensajes
visuales que conecten con el concepto "Recuperar lo que importa”.

o Colaboraciones remuneradas con creadores de contenido
3.8.3. Medios ganados

Se realizara una estrategia de relaciones publicas centrada en medios afines a la propuesta

de marca:

» Notas de prensa y dossieres de marca enviados a medios especializados en
sostenibilidad, consumo responsable y cosmética natural.
« Participacién en ferias y eventos de cosmética ecolégica como Biocultura,

Feria EcoVida o ferias rurales con talleres o ponencias.
3.8.4. Presupuesto aproximado por canal (estimado para 3 meses)

o Social ads (Meta y TikTok): 1.500 €

e Mupis (10-15 ubicaciones durante 2 semanas): 2.500 €
o Influencers remunerados: 1.200 €

e Produccion audiovisual spot y reels: 1.800 €

o Diseflo y mantenimiento web: 900 €

e Otros (impresion materiales, PR, eventos): 1.100 €
Total estimado: 9.000 €
3.9.EVALUACION Y METRICAS

Para la medicion se utilizara una combinacién de indicadores cuantitativos y cualitativos

para valorar el impacto de cada accion.
3.9.1. Herramientas de seguimiento

o Google Analytics: seguimiento de visitas, tiempo de permanencia, conversiones
en la web.
e Meta Business Suite y TikTok Analytics: analisis de engagement,

visualizaciones, clics en publicaciones y rendimiento de anuncios.
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« CRM y email marketing: tasa de apertura, clics, bajas y conversion.
3.9.2. Indicadores por canal

o Instagram/TikTok: n° de visualizaciones, likes, comentarios, compartidos, tasa
de engagement.

o Web: tasa de conversion, rebote, origen del trafico, comportamiento de usuario.

o Newsletter: open rate, click-through rate, conversion a compra.

e Influencers: interacciones generadas, contenido UGC compartido, menciones
espontaneas.

o PRy medios: apariciones en prensa, backlinks, resefias.
3.9.3. Andlisis internos para la toma de decisiones futuras

Se realizaran informes mensuales para identificar puntos fuertes y areas de mejora. En

funcién de los datos recogidos, se podran ajustar:

« Las piezas publicitarias con mejor rendimiento.
o El presupuesto por canal (invirtiendo méas donde haya mejor retorno).

« El tipo de contenido o frecuencia de publicacion.

Ademas, se analizara el discurso generado por la comunidad a través de comentarios y
resefias para valorar la percepcion emocional de la marca, mas alla de los datos frios. La
combinacidon de métricas objetivas y elementos cualitativos permitird refinar futuras

acciones y construir una base de marca sélida y sostenible.
4. CONCLUSION

Este proyecto nace de una inquietud personal y de una realidad que me toca de cerca: el
desaprovechamiento de recursos valiosos como las cerezas del Valle del Jerte y la falta
de alternativas reales para los pequefios productores cuando el sistema comercial
tradicional les da la espalda. La campafia propuesta no pretende ser simplemente una
accion de marketing, sino un punto de partida para construir algo méas grande: una marca

con alma, con raiz, que mire al futuro sin olvidar de donde viene.

49



La estrategia desarrollada tiene como objetivo ofrecer valor en dos direcciones. Por un
lado, al consumidor: proporcionandole una alternativa de cosmética natural y sostenible,
que no solo cuide su piel, sino que también le permita formar parte de una historia con
sentido. A través del tono emocional, la narrativa de origen y la transparencia, se busca
que la persona sienta que esta comprando algo mas que un producto: esta apoyando una

forma distinta de consumir, de mirar la belleza y de relacionarse con el entorno.

Por otro lado, el proyecto también aporta valor al entorno: ofrece una via de
aprovechamiento para cerezas que hasta ahora eran descartadas, contribuye a reducir el
desperdicio alimentario, y genera oportunidades para productores locales en un contexto
especialmente vulnerable al cambio climatico. Esta conexiédn directa con el territorio, con

nombres y apellidos, es lo que convierte a la propuesta en algo realmente significativo.

El enfoque de la campafia se ha cuidado en cada detalle: desde la seleccion de los medios,
la estética visual y verbal, hasta las acciones especificas que conectan la marca con su
comunidad. Se ha buscado en todo momento un equilibrio entre profesionalidad y calidez,
entre estrategia y humanidad. La idea de "recuperar lo que importa™ no es solo un
concepto creativo: es una manera de entender el trabajo, la comunicacion y el papel que

las marcas pueden tener en el mundo actual.

A nivel de crecimiento, la marca tiene un potencial de extension que podria materializarse
en varias direcciones. En el corto plazo, podria ampliarse la gama de productos hacia
exfoliantes, jabones sélidos o velas. En el medio plazo, podrian establecerse
colaboraciones con otras regiones agricolas que vivan una situacién similar, ampliando

el concepto de rescate de materias primas.

Este TFG me ha permitido comprender la importancia de trabajar desde un enfoque
integral, donde el marketing no es solo una herramienta para vender, sino una manera de
crear vinculos reales, de contar historias necesarias y de contribuir a una economia mas
humana y consciente. Crear esta marca ficticia ha sido una forma de aunar lo profesional
con lo personal, y de demostrar que es posible construir proyectos con impacto, aungque

se parta de algo tan sencillo como una fruta descartada.
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