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RESUMEN 

La pandemia de COVID-19 ha influenciado el comportamiento del consumidor, aumentando la 

demanda de productos ecológicos. Tras la pandemia, una encuesta en 22 países reveló que 

los consumidores están considerando valores más allá del precio y la calidad al tomar 

decisiones de compra, como el origen de los productos y la conciencia ambiental. En los 

últimos años, ha habido un crecimiento en la preferencia de los consumidores por productos 

sostenibles, con un 73% a nivel global mostrando disposición a cambiar sus hábitos para 

reducir su impacto ambiental.  

En este contexto, se realizó una investigación exploratoria que analizó las estrategias de 

promoción y comercialización de productos verdes para el cuidado de la cara de la marca 

L'Oréal, específicamente en su división Garnier Argentina como caso de estudio. La 

investigación se centró en el análisis de los elementos del marketing mix y utilizó herramientas 

metodológicas del marketing para analizar cómo se promocionan digitalmente los productos de 

Garnier que enfatizan la protección ambiental dentro de su promoción. 

Palabras clave: green marketing, productos verdes, sustentabilidad, cosméticos, 

Garnier, cuidado de la piel. 
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ABSTRACT 

The COVID-19 pandemic has influenced consumer behavior, increasing the demand for eco-

friendly products. Post-pandemic, a survey across 22 countries revealed that consumers are 

considering values beyond price and quality when making purchasing decisions, such as 

product origin and environmental awareness. In recent years, there has been a growth in 

consumer preference for sustainable products, with 73% globally showing a willingness to 

change their habits to reduce their environmental impact. 

In this context, an exploratory research was conducted that analyzed the promotion and 

marketing strategies of green skincare products by the brand L’Oréal, specifically within its 

Garnier division in Argentina as a case study. The research focused on analyzing elements of 

the marketing mix and utilized marketing methodological tools to examine how Garnier's 

products that emphasize environmental protection are digitally promoted. 

Keywords: green marketing, green products, sustainability, cosmetics, Garnier, skincare. 
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CAPÍTULO I: Introducción Metodológica 

I.1 Contexto General  

En los últimos años, se ha visto un aumento en la tendencia del consumidor a comprar 

productos más sostenibles. Nielsen (2019) asegura en su informe que el 73% de los 

consumidores a nivel mundial estaría dispuesto a cambiar sus hábitos de consumo para reducir 

su impacto en el medio ambiente. 

La pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto significativo en el comportamiento del 

consumidor y en la demanda de productos más ecológicos y sostenibles. Para el año 2020 la 

consultora Accenture aseguraba, según sus investigaciones, que 61% de los consumidores 

globales estaban dispuestos a cambiar sus hábitos de consumo para reducir su impacto en el 

medio ambiente, y de ese grupo, un 89% afirmó que continuarían con estos hábitos post-

pandemia.  

Para el año 2021, una encuesta global en 22 países de la misma consultora, mostró que 

después de la pandemia los consumidores están reimaginando sus valores y basando las 

decisiones de compra en factores más allá del precio y la calidad, tales como el origen de los 

productos y la conciencia ambiental.  

El mismo reporte indica que 76% de los consumidores se sienten atraídos por aquellas 

marcas que obtienen materiales de manera ética, y 65% de los encuestados afirma que 

prefieren comprar a marcas que son respetuosas con el medio ambiente. 

Este cambio de tendencia en el consumidor no solo representa un incentivo para las 

empresas que lo ven como una oportunidad de mercado, sino que, además, Henisz et al. 

(2019) afirman que aquellas empresas que tienen un enfoque en la sostenibilidad han visto un 

impacto positivo en el crecimiento financiero: atrayendo más clientes, reduciendo los costos y 

mejorando su acceso a los mercados de capital. 

Según la firma Grand View Research (2020) uno de los mercados que más ha visto el 
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impacto de este evento, y especialmente tras la pandemia de COVID, es el mercado cosmético 

de productos de cuidado personal, que se espera que crezca a una tasa compuesta anual de 

9,1% entre 2022 y 2030. 

Dentro de la categoría de productos cosméticos hay que destacar el mercado de 

skincare o cuidado de la piel que también ha experimentado un crecimiento significativo según 

datos de Van Gelder (2023) y se espera que mantenga su crecimiento anual del 3,91% a nivel 

global (CAGR 2023-2027). 

Dado este contexto, la siguiente investigación buscará analizar las estrategias utilizadas 

para la promoción y comercialización de productos verdes en plataformas digitales de la marca 

L’Oréal, quien es uno de los principales actores en el mercado mundial de productos para el 

cuidado de la piel, en su división Garnier, a lo largo de los elementos del marketing mix para 

analizar su aplicación y posibles diferencias utilizando para ello herramientas metodológicas 

propias del marketing. 

Aunque no es objetivo de esta investigación el cálculo de la huella ecológica o la 

certificación de cumplimiento de políticas sustentables, dentro de las operaciones comerciales 

de la empresa privada argentina a lo largo de todas sus cadenas de producción, sí lo es el 

análisis de esas manifestaciones de sustentabilidad a nivel comercial: es decir, el análisis de 

las estrategias digitales de marketing utilizadas para promocionar productos que son vendidos 

como “green” o pro ambiente.  

La metodología planteada para la siguiente investigación es de tipo exploratorio. Se 

propone el análisis de L’Oréal en su división Garnier (enfocada en el uso de ingredientes 

naturales y protección al medio ambiente) en la promoción digital de algunos de sus productos 

para el cuidado facial considerados como “ecológicos, sustentables, amigables con el 

ambiente” u otros términos similares utilizados. La elección de la marca viene dada por su 

relevancia al ser la principal marca mundial en productos de belleza en términos de ingresos 

(Petruzzi, 2023).  
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I.2 Hipótesis o supuestos 

• Las campañas promocionales por parte de ciertas empresas que motivan la compra de 

productos más verdes, se insertan dentro de una tendencia actual de mercado, en la que 

muchos consumidores están cambiando sus hábitos de consumo a hábitos más “verdes”. 

• Las empresas han identificado un nuevo perfil de consumidor que se interesa por un 

estilo de vida sostenible y que hoy está comprando con más frecuencia que antes, productos 

asociados a sus valores. 

• Aunque existe un auge en la producción de alternativas y productos verdes, los 

problemas derivados de la sociedad de consumo no han sido solucionados, pues la 

comercialización de productos llamados “verdes” sigue teniendo una cadena de valor que 

motiva el consumo exacerbado. 

I.3 Objetivos 

• Objetivo General 
 

Analizar las aplicaciones del Green Marketing en Argentina dentro de la estrategia 

digital de comercialización de productos cosméticos para el cuidado facial en el mercado 

latinoamericano a través de un estudio de caso. 

• Objetivos Específicos 
 

1. Describir las variables de marketing mix que participan en las acciones de Green 

marketing. 

2. Identificar las estrategias de comunicación digital utilizadas por L'Oréal Garnier en sus 

redes sociales y sitio web para sus productos verdes de cuidado facial durante los 

últimos 5 años.  

3. Analizar el perfil del consumidor latinoamericano de productos faciales green de la 
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industria cosmética, sus motivaciones y barreras para la compra. 

I.4 Metodología  

La metodología planteada para la siguiente investigación es de índole cualitativo, en 

especial porque este proyecto busca conocer los significados subyacentes alrededor de las 

campañas de productos verdes de Garnier en Latinoamérica en los últimos 5 años. A tal fin, se 

revisarán y analizarán fuentes secundarias (artículos académicos, sitios web, estadísticas 

oficiales, etc.) que complementen de modo teórico el fenómeno de estudio, y le den marco a 

esta investigación.  

Se propone el análisis de L'Oréal Garnier y algunos de sus productos considerados 

como “ecológicos, sustentables, amigables con el ambiente” u otros términos similares 

utilizados. A partir de esto se realizará un análisis descriptivo en términos de producto, precio, 

punto de venta, y promoción (4Ps del marketing).  

Para la obtención de los objetivos que se plantean en esta investigación, se 

desarrollarán las siguientes etapas, en el siguiente orden: en primer lugar, se realizará un 

relevamiento de información y posterior diagnóstico de la situación actual en términos de: 

● Producto: se espera identificar a través de la información que proporciona la 

marca ¿Cuáles son las necesidades que satisface el producto en términos tangibles e 

intangibles? ¿Cuáles son sus especificaciones técnicas? ¿Qué lo diferencia de productos 

similares convencionales? ¿En qué tipos de productos se apuesta más hacia estrategias de 

Green Marketing? Esto enmarcado dentro de las tendencias actuales de mercados, 

identificadas por los informes de consultoras especializadas en dichos estudios y cuyos 

informes son públicos. 

● Precio: se realizará un análisis comparativo de precios fijados por la marca y por 

la competencia para productos iguales (green) o similares (convencionales). ¿Tienen precios 

similares? ¿Son más costosos? 
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● Punto de venta/plaza: se enfocará en el ecosistema digital: redes sociales y 

página web. 

● Promoción: a partir del análisis y la observación de las formas de promoción de 

los productos elegidos en medios digitales, se determinará ¿En qué medios y canales se 

promocionan estos productos? ¿Cuáles son los mensajes y metamensajes utilizados? (análisis 

del discurso). 

Referente al consumidor, se realizará el diagnóstico del mercado meta, perfil y 

segmentación de los consumidores, y se construirá un modelo de user persona. 

Finalmente, se realizará un análisis de los resultados arrojados y las relaciones que se 

tejen entre los resultados para comprobar el cumplimiento de los objetivos. 
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CAPÍTULO II: Marco Teórico 

II.1 La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible 

El 25 de septiembre de 2015 los 193 Estados miembros de la Organización de las 

Naciones Unidas (ONU) aprobaron 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) conocidos 

como la Agenda 2030, y que reemplazaron a los ocho objetivos planteados inicialmente en el 

año 2000, conocidos como Objetivos del Milenio. El plan contempla una serie de esfuerzos 

integrados en los tres pilares de la sostenibilidad: económico, social y medioambiental, que 

guiarán las acciones y decisiones que tomen todos los actores de la sociedad para alcanzar, en 

un marco de paz y cooperación, un mundo más sostenible en el año 2030. (UN General 

Assembly, 2015) 

Vivimos en un planeta cada vez más comprometido a nivel ambiental, y así lo ha 

confirmado la ONU (2015) al hablar de la Agenda 2030 para el desarrollo sostenible: “El 

progreso económico y social conseguido durante el último siglo ha estado acompañado de una 

degradación medioambiental que está poniendo en peligro los mismos sistemas de los que 

depende nuestro desarrollo futuro”.  

Uno de los principios fundamentales en los cuales se sustenta la Agenda 2030 es el de 

cooperación entre múltiples partes interesadas. La Agenda 2030 hace un llamado en su 

objetivo 17 a todos los sectores para revitalizar la alianza mundial, incluido el sector privado, 

“para el intercambio de conocimientos, experiencia, tecnología y recursos financieros que 

contribuyan a la consecución de los ODS”. (ONU, 2015) 

Por tal razón, dentro de los 17 ODS y 169 metas planteadas hay dos objetivos que son 

de interés para esta investigación, dado que sirven de marco de referencia para analizar las 

decisiones comerciales del sector privado: Trabajo decente y crecimiento económico y, 

producción y consumo responsable. 

El objetivo número 8 del documento de la Comisión Económica para América Latina y el 
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Caribe [CEPAL] (2018), <Trabajo decente y crecimiento económico> habla sobre la importancia 

de promover un crecimiento económico inclusivo sin dañar al medioambiente. En su meta 8.4 

indica: “Mejorar progresivamente, de aquí a 2030, la producción y el consumo eficientes de los 

recursos mundiales y procurar desvincular el crecimiento económico de la degradación del 

medio ambiente…”. 

La pandemia del COVID le dio aún más relevancia a esta idea, y su Secretario General, 

António Guterres (2020), así lo mencionó en el lanzamiento del informe sobre impactos 

socioeconómicos del COVID-19: 

La recuperación de la crisis del COVID-19 debe conducir a una economía diferente. 

Todo lo que hagamos durante y después de esta crisis debe tener un fuerte enfoque en 

construir economías y sociedades más equitativas, inclusivas y sostenibles que sean 

más resilientes frente a las pandemias, el cambio climático y los muchos otros desafíos 

globales que enfrentamos. 

Sin embargo, para que estos cambios sean posibles es necesaria la contribución de 

todos los sectores: lo público, lo privado y lo social. Un informe presentado por la Red 

Argentina del Pacto Global (2018) muestra que uno de los ODS que más contribuciones tenía 

desde el sector privado, para la fecha, era el objetivo 12: producción y consumo responsable 

con 75% (p.11). 

A su vez, el objetivo 12, se refiere a <producción y consumo responsable>. Al 

profundizar un poco, una de las afirmaciones que realiza la ONU es que la transición hacia una 

economía verde, definida por el Programa de la ONU para el Medio Ambiente [PNUMA] (2020)           

como “aquella que mejora el bienestar humano y genera equidad social al tiempo que reduce 

los riesgos ambientales y la escasez” y promover estilos de vida sostenibles, contribuyen en 

gran medida no sólo a una mejor administración en los recursos naturales sino que también es 

una acción que incide en otros temas como la reducción de la pobreza.  

Otro de los datos que revela la ONU en la Agenda 2030, en su objetivo 12 es que “en 
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los próximos 20 años se espera que más personas se sumen a la clase media en todo el 

mundo”, lo que traerá como consecuencia natural un mayor aumento del consumo y la 

demanda de recursos naturales, ya limitados. (ONU, 2015) 

Se genera entonces un reto para todos los actores: generar crecimiento económico 

sostenido sin que esto implique una mayor demanda y consumo de los recursos naturales y 

proteger al medio ambiente: hacerlo sostenible.  

II.2 La crisis del consumo y la sostenibilidad 

El concepto de sostenibilidad ha sufrido muchos cambios a través del tiempo, a medida 

que se han desarrollado diferentes foros internacionales para tratar el tema del medioambiente. 

En 1987 la Organización de las Naciones Unidas, a través de la Comisión Mundial de 

Medio Ambiente y Desarrollo publicó un informe titulado “Nuestro futuro común” también 

conocido como Informe Brundtland, en el cual desarrolló por primera vez, al menos 

formalmente, el concepto de desarrollo sostenible, definido como: “la satisfacción de las 

necesidades de la generación presente sin comprometer la capacidad de las generaciones 

futuras para satisfacer sus propias necesidades”. (Brundtland, 1987) 

Este concepto aglutina tres dimensiones: lo económico, lo social y medioambiental. En 

este mismo informe de 1987, se hace un llamado a la acción, argumentando que el cambio 

debe empezar lo más pronto posible dado que la supervivencia del planeta depende de esto. 

Según Calvente (2007), en su artículo “El concepto moderno de sustentabilidad” del 

Centro de Altos Estudios Globales de la Universidad Abierta Interamericana “lo que 

esencialmente se busca a partir de la sustentabilidad es avanzar hacia una relación diferente 

entre la economía, el ambiente y la sociedad. No busca frenar el progreso ni volver a estados 

primitivos. Todo lo contrario, busca precisamente fomentar un progreso, pero desde un enfoque 

diferente y más amplio, y ahí es donde reside el verdadero desafío”.  

Se habla de un desafío dado que, como afirma Bermejo (2014), muchos autores 
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consideran que el desarrollo sostenible podría ser un oxímoron dado que el desarrollo es visto 

como un proceso ilimitado, y si es ilimitado entonces conlleva un impacto ineludible en el medio 

ambiente. Purvis y Graingner (2004) afirman que “El desarrollo sostenible enfrenta dos metas 

contradictorias, la conservación ambiental y el crecimiento económico”. 

A su vez, el Informe de los Objetivos de Desarrollo Sostenible 2020 de las Naciones 

Unidas, menciona en relación al objetivo de “Producción y consumo responsables” que “El 

mundo continúa utilizando los recursos naturales de manera insostenible… El consumo y la 

producción impulsan la economía mundial, pero también causan estragos en la salud del 

planeta por el uso insostenible de los recursos naturales”. (ONU, 2020) 

Pareciera entonces, que a pesar de los esfuerzos de la ONU y su Programa para el 

Medio Ambiente (PNUMA) por impulsar una economía verde, la esperanza de una economía 

verde es una idea compleja de ejecutar mientras se siga manteniendo el ritmo de producción y 

consumo actual. 

II.3 Indicadores económicos después de la pandemia del COVID-19 

Al observar los datos macroeconómicos mundiales, es un hecho que el mundo está 

saliendo de una de sus peores crisis mundiales históricas causadas por la pandemia del 

COVID19.  

Después de la caída de -3.3% en la actividad mundial en 2020, y el repunte de 6.1% en 

2021, el Fondo Monetario Internacional (2023) afirma que el crecimiento mundial registrará un 

descenso estimado de 3,4% en 2022 a 2,9% en 2023, con la expectativa de repunte de 3,1% 

en 2024 (Ver Figura 1). 

Al respecto, el Banco Mundial (2023) prevé un descenso en la economía mundial que 

desacelerará al 1,7% en 2023. El organismo afirma que éste sería el tercer ritmo más débil en 

tres décadas, solo superado por las recesiones del 2009 y 2020. Esto, como consecuencia de 

la alta inflación generalizada, el aumento de las tasas de interés por parte de la Reserva 
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Federal de Estados Unidos, y la Guerra de Ucrania. 

Sería la primera vez en más de 80 años que se producen dos recesiones mundiales en 

la misma década, concluye el informe. 

Figura 1 

Proyecciones de crecimiento de la economía mundial en enero 2023 

 

Nota: Tomado de Actualización de Perspectivas de la Economía Mundial, FMI, 2023.  

Finalmente, las cifras proporcionadas por la ONU (2023) en el informe sobre la situación 

y perspectivas de la economía mundial, prevén “una desaceleración del crecimiento de la 

producción mundial, que pasará de un 3% previsto en 2022 a un 1,9% en 2023 con un 

incremento moderado de hasta el 2,7 % en 2024, una de las tasas de crecimiento más bajas de 

las últimas décadas”.  

Menciona el documento, que el 2022 fue un año particularmente difícil para la economía 

mundial debido a algunos eventos que afectaron al mundo, justo cuando ya se había recorrido 

la mitad del camino para el logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible en 2030. 

Mientras los efectos de la pandemia de enfermedad por coronavirus (COVID-19) 

todavía repercutían en todo el mundo, la guerra en Ucrania desató una nueva crisis, 

causó trastornos en los mercados alimentario y energético y agudizó la inseguridad 

alimentaria y la malnutrición en muchos países en desarrollo. La inflación en alza 

acarreó una erosión de los ingresos reales y una crisis del costo de la vida a nivel 

mundial que ha sumido a millones de personas en la pobreza y la penuria económica. Al 
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mismo tiempo, la crisis climática siguió causando grandes estragos, pues las olas de 

calor, los incendios forestales, las inundaciones y los huracanes infligieron daños 

económicos inmensos y generaron crisis humanitarias en numerosos países. 

(ONU,2023) 

II.3.1 Perspectivas para Latinoamérica: 

En Latinoamérica y el Caribe, el Banco Mundial (2023) afirma que, aunque en el 2022 

se vio una expansión económica (+3,6%) producto de la recuperación de los mercados 

laborales pos pandemia y el aumento del consumo, la inflación también aumentó de manera 

significativa a finales de año, por lo que se espera que el crecimiento de la región desacelere 

hasta el 1,4% en 2023, una tasa inferior a la que se había anticipado.  

Indica el informe, que, aunque la economía de América Latina y el Caribe se ha 

mostrado resiliente ante la inflación e incertidumbre mundial, los nuevos acontecimientos como 

la caída en los precios de las materias primas y la subida de las tasas de interés de los países 

desarrollados, pueden ensombrecer el crecimiento de la región. 

Se espera que la economía se recupere un poco con tasas de 2,4% tanto en 2024 como 

en 2025, respectivamente. No obstante, “son demasiado bajas para lograr progresos 

significativos en la reducción de la pobreza”, afirma el organismo. 

 Según las proyecciones de la ONU (2023), el crecimiento de la región se frenará y 

después de ver un crecimiento de 3,8% en 2022, para 2023 solo alcanzará un crecimiento de 

1,4% con lo que es poco probable que se produzcan reducciones de pobreza. A su vez, se 

espera que las economías más grandes de la región (Argentina, Brasil (0,8%) y México (1,5%)) 

crezcan a un ritmo muy lento debido al endurecimiento de las condiciones de financiación, la 

reducción de las exportaciones y las vulnerabilidades internas.  

Finalmente, las recomendaciones que da el Banco Mundial (2023) para impulsar el 

crecimiento de la región van orientadas hacia aprovechar las tendencias de la economía 
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mundial como la relocalización de empresas (nearshoring) y una industria más verde. 

II.3.2 Perspectivas para Argentina:  

Mientras que al cierre del 2022 Argentina mejoró su proyección de crecimiento 

económico de 4,5% a 5,2%, en enero de 2023 el Banco Mundial, publicó nuevas proyecciones 

para la economía mundial en un contexto de desaceleración y en ese marco, vaticinó que el 

PIB de la Argentina crecería un 2% en 2023, proyección que estaba alineada al pronóstico que 

ofreció el Gobierno Nacional. (Banco Mundial, 2023) 

Sin embargo, en su última actualización que data de abril 2023, el organismo afirmó que 

esa cifra se redujo a 0%, por lo que Argentina no verá crecimiento económico este año, según 

el Banco Mundial, (Ver Figura 2), al mismo tiempo que la inflación del país (8,4% para abril 

2023, según reportes del Gobierno de Argentina (2023) y 108,8% interanual) obstaculizará la 

actividad económica. 

Figura 2 

Expectativas de crecimiento para 2023 en América Latina y el Caribe 

 

Nota: Tomado de Perspectivas Económicas Mundiales: América Latina y el Caribe, Banco 
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Mundial, 2023. 

No obstante, el pronóstico es que para 2024 y 2025 esta cifra ascienda al 2% de 

crecimiento económico, ya que se espera que las condiciones climáticas permitan la expansión 

de la producción agrícola (en comparación a la sequía de 2023), de igual manera se espera 

que los precios altos de las materias primas se mantengan, por lo que esto podría favorecer la 

producción y las exportaciones. (Banco Mundial, 2023) 

Al respecto, el Banco Central de la República Argentina [BCRA] en los resultados del 

relevamiento de expectativas de mercado que corresponde a abril de 2023 prevé una 

contracción económica de -3% para 2023, mientras que el escenario mejora lentamente para 

2024 (-0,2%) y 2025 (2,9%) respectivamente (Ver Tabla 1).  

Tabla 1 

Expectativas de crecimiento anual del PIB para Argentina 

Expectativas de crecimiento anual del PIB Argentino 
Período Referencia Mediana 

(REM abr-23) 
Dif. con REM 

anterior* 
Promedio 

(REM abr-23) 
Dif. con REM 

anterior* 
2023 Var. % prom. anual -3,1 -0,5 (3) -3,0 -0,7 (3) 
2024 Var. % prom. anual -0,2 -0,9 (2) -0,2 -0,4 (6) 
2025 Var. % prom. anual 2,5 -0,5 (1) 2,9 +0,1 (4) 

Nota: *Comparación en relación al relevamiento previo, pudiendo no coincidir exactamente por 

efecto de redondeo. El número entre paréntesis indica por cuantos relevamientos consecutivos 

se mantiene la misma tendencia. Adaptado de Relevamiento de Expectativas de Mercado abril 

2023, Banco Central de la República Argentina, 2023. 

Al respecto, Guterres (2020) menciona que la cooperación internacional de todos los 

organismos, públicos y privados, nunca ha sido más importante que ahora para afrontar las 

múltiples crisis globales: los gobiernos deben intensificar la lucha contra el cambio climático, 

acelerando una transición hacia energías limpias y construyendo resiliencia frente a futuras 

crisis, sin esta ayuda, la emergencia climática podría desbordar todos los esfuerzos para 

alcanzar los ODS. 

Las perspectivas económicas a corto plazo siguen siendo muy inciertas, pues persisten 
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innumerables riesgos de orden económico, financiero, geopolítico y ambiental. Con las ligeras 

diferencias en relación al porcentaje de contracción para 2023 hay un punto en el que estas 

tres organizaciones coinciden: la recuperación de esta crisis pasa por replantearnos como 

sociedad de consumo: “La pandemia ha expuesto la vulnerabilidad sistémica de la economía 

mundial. También ha demostrado que el desarrollo sostenible, que promueve el crecimiento 

inclusivo y equitativo, reduce la desigualdad y mejora la sostenibilidad ambiental, puede 

proporcionar salvaguardas y resiliencia contra futuras crisis” afirma la ONU. (United Nations, 

2021).  

La llamada crisis no es un término nuevo, al contrario, es una expresión que ya se había 

refrendado en el informe Brundtland (1987) p.18 “No se trata de crisis separadas: crisis del 

medio ambiente, crisis del desarrollo, crisis de la energía. Son todas una sola crisis”. Han 

pasado 35 años desde Brundtland. 

II.4 La industria cosmética enmarcada dentro de la sostenibilidad 

Hay dos fuertes ideas que se han plasmado, hasta el momento, a lo largo de esta 

investigación: 

En primer lugar, la actuación de la ONU como organismo de acción internacional que 

establece una agenda pública para liderar el camino hacia el desarrollo sostenible e insta a 

todos sus países miembros, a través de la acción pública y privada, a generar cambios para 

alcanzar 17 objetivos propuestos, de los que se destacan dos para esta investigación.  

La segunda idea, habla de una crisis transversal que atraviesa el mundo no sólo en el 

aspecto ambiental sino también en lo económico. Ambos aspectos están interconectados. 

¿Cómo la empresa privada puede seguir generando crecimiento económico sostenido sin que 

esto impacte de alguna manera el medio ambiente? ¿Cómo apuntar hacia un desarrollo 

económico infinito cuando los recursos del planeta son finitos? ¿Qué impactos tiene, a nivel de 

empresa, ejecutar estrategias de sostenibilidad?  
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John Elkington acuñó el término del Triple Bottom Line o Triple resultado en 1994 que 

habla de tres elementos importantes para una empresa que aspire ser sostenible: profit, 

people, planet (rentabilidad, personas, planeta). A su vez, en los principales mercados del 

mundo, informes como los ESG por sus siglas en inglés (ambiental, social y de gobernanza) 

que recopila, entre otras cosas, información de lo que están haciendo las empresas en materia 

ambiental y les asigna una puntuación, representan una nueva era de responsabilidad social 

corporativa y ética. Según la consultora PriceWaterhouseCooper [PwC],(2021) estas métricas 

ya no son solo un dato “agradable” de tener, sino que se han convertido en un indicador clave y 

piedra angular para inversionistas y stakeholders que impacta, de esta manera, en sus 

acciones en la bolsa, al ser más atractivas para los inversores que buscan minimizar su 

exposición a riesgos financieros y de reputación. 

No solo eso, sino que la práctica de la sustentabilidad también tiene un impacto en el 

crecimiento económico de las empresas, ya que se ha determinado que las empresas que 

apuestan por factores de ESG generan valor en al menos 5 maneras diferentes, tal como lo 

expresan Henisz et al. (2019): 

1. Aumento de consumidores y recursos 

2. Reducción de costos a largo plazo 

3. Subsidios y apoyo gubernamental 

4. Atracción de talento y credibilidad social 

5. Atracción de inversores 

Si se habla de mercados de gran peso en la Bolsa no se puede dejar de mencionar a la 

industria cosmética. Según Precedence Research (2022) este mercado generó 

aproximadamente 343 billones de dólares en 2020 a nivel global y se espera que crezca a 560 

billones de dólares para 2030, con una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 5,1 % 

entre 2021 y 2030 (Ver Figura 3). 

A su vez, dentro de la industria, el cuidado de la piel o skincare es una de las categorías 
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de productos más rentables, ya que según Precedence Research (2022) no solo fue un 

mercado valuado en 141 billones de dólares en 2022, sino que se espera que crezca a una 

tasa de crecimiento anual compuesta de 4,39% para el periodo de 2023 a 2032 (Ver Figura 4). 

Figura 3 

Tamaño global de la industria cosmética en billones de dólares (2020 a 2030) 

 

Nota: Tomado de Cosmetics market size to hit around US$560.50 billion by 2030, Precedence 

Research, 2022. https://www.precedenceresearch.com/cosmetics-market 

Figura 4 

Tamaño de la industria de skincare o cuidado para la piel en miles de millones de dólares 

(2023-2032) 

 

Nota: Tomado de Skincare products market size to hit USD 218 bn by 2032, Precedence 

https://www.precedenceresearch.com/cosmetics-market
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Research, 2022. https://www.precedenceresearch.com/skin-care-products-market  

Al definir productos cosméticos es necesario destacar algunas definiciones relevantes 

en el continente americano a efectos de esta investigación.  

La Administración de Alimentos y Medicamentos [FDA] a través  del Centro de 

seguridad y nutrición aplicada (Center for Safety and Applied Nutrition/Office of Cosmetics and 

Colors US Food and Drug Administration, 2008), define cosméticos como: “Artículos previstos 

para frotarse, verterse, rociarse o atomizarse, introducirse o de otra forma aplicarse en el 

cuerpo humano para limpiar, embellecer, aumentar el atractivo o modificar la apariencia” (Ley 

Federal de Alimentos, Medicamentos y Cosméticos, Sección 201[i]).  

Entre los productos que se incluyen en esta definición de la FDA (2008) están los 

humectantes para la piel, los perfumes, los lápices labiales, los esmaltes para uñas, las 

preparaciones de maquillaje para ojos y rostro, los champús de limpieza, las permanentes, los 

colorantes para el cabello y los desodorantes, así como cualquier sustancia prevista para 

usarse como componente de un producto cosmético.  

En el caso de Argentina, la Administración Nacional de Medicamentos, Alimentos y 

Tecnología Médica [ANMAT] (s/f), regula a la industria cosmética en el país a través de la 

Resolución del Ministerio de Salud y Acción Social N155 de 1998, y define los productos 

cosméticos en su artículo 2 como: 

Se entiende como productos cosméticos, para la higiene personal y perfume, a aquellas 

preparaciones elaboradas con sustancias naturales o sintéticas o sus mezclas, de uso 

externo en las diversas partes del cuerpo humano: piel, sistema capilar, uñas, labios, 

órganos genitales externos, dientes y membranas mucosas de la boca, para 

higienizarlas, perfumarlas, cambiar su apariencia, protegerlas o mantenerlas en buen 

estado y/o corregir olores corporales.  

Será esta última definición con la que se trabajará el concepto de cosméticos, o 

productos cosméticos, a lo largo de esta investigación, especialmente, en el mercado de 

https://www.precedenceresearch.com/skin-care-products-market
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skincare o productos de cuidado para la piel, siendo este uno de los mercados que ha tenido 

mayor crecimiento tras la pandemia de COVID19. 

II.4.1 Acusaciones hacia la industria cosmética 

Tal como menciona, Sahota (2013, p.29), la industria cosmética es, quizás, una de las 

industrias más examinadas por la opinión pública, dado que sus productos se asocian con la 

vanidad y productos no esenciales. El autor comenta que para muchas personas en este 

argumento se incluyen principalmente productos de maquillaje y perfumería, sin embargo, otros 

productos de higiene personal como podría ser un champú o una crema dental siguen siendo 

un producto cosmético. 

Bajo esta línea discursiva se pueden identificar tres grandes áreas que resumen los 

antecedentes y la crítica hacia la industria cosmética en el mundo, en cuanto a su relación con 

el planeta: 1. Testeo en animales, 2. Origen de las materias primas, 3. Residuos plásticos que 

genera 

• Testeo en animales 

Como afirman Bustos y Valenzuela (2017), aunque cada vez más países se suman y 

legislan a favor de prohibir la experimentación en animales para la fabricación de cosméticos, lo 

cierto es que durante mucho tiempo el desarrollo de la medicina estuvo ligado a las pruebas en 

animales (conejos, monos, ratones, ratas, cerdos, cobayas, entre otros), comportamiento que 

migró a la industria cosmética. 

Parte de la industria cosmética sigue experimentando en animales. La Human Society 

International (2012) estima que más de 115 millones de animales son usados con fines de 

experimentación cada año. Una cifra que podría ser aún mayor si se considera que no todos 

los países recopilan datos al respecto.  

Existen países como China cuya legislación obliga a la empresa cosmética a realizar la 
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prueba en animales. Sin embargo, de acuerdo a la organización People for the Ethical 

Treatment of Animals (PETA, 2021), a partir del 1 de mayo de 2021 se permitió a los productos 

importados estar exentos de esta legislación.  

En relación a la Unión Europea, la Comisión Europea (2013) afirma que la 

experimentación está prohibida, desde 2013, no sólo en la producción de productos cosméticos 

sino en la venta.  

De acuerdo a Rabb (2021), lamentablemente, en Estados Unidos, un mercado de 328 

millones de personas para 2019, el testeo no está prohibido por ninguna ley federal para la 

producción o importación, tampoco se exige para la producción de productos cosméticos. Sólo 

6 estados de las 50 entidades sub-nacionales lo prohíben.  

Experimentación en animales en América Latina 

En América Latina, el panorama tampoco es diverso. En el caso de Brasil, de acuerdo a 

Longuinho (2023) en marzo de 2023 se prohibió el uso de animales investigaciones de 

cosméticos, de acuerdo a la resolución del Consejo Nacional de Control de la Experimentación 

Animal (CONCEA). En el 2017, Guatemala fue el primer país de Centroamérica y América 

Latina en prohibir la experimentación en animales en el artículo 54 de la Ley de Protección y 

Bienestar Animal, (Congreso de la República de Guatemala, 2017), sin embargo, el decreto de 

ley no menciona nada acerca de su importación: “Queda terminantemente prohibido en todo el 

territorio nacional el uso de animales para experimentación e investigación en la industria 

cosmética y sus ingredientes”. 

Colombia, en cambio, fue el primer país en prohibir el 10 de agosto del 2020, las 

pruebas de cosméticos en animales, mediante la Ley 2047, (Congreso de la República de 

Colombia, 2020) así como su “importación, exportación, fabricación y comercialización”. No 

obstante, en su Artículo 8, menciona que la ley entrará en vigor a partir del 4to año posterior a 

su sanción, es decir, desde el 10 de agosto de 2024. 

En septiembre del 2021, México se convirtió en el país número 41 en el mundo en 
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prohibir pruebas cosméticas en animales. El decreto, que es una reforma y una adición a la Ley 

General de Salud, afirma que “no podrán fabricarse, importarse ni comercializarse productos 

cosméticos” cuando en su formulación haya mediado pruebas en animales o cuando contengan 

ingredientes o combinaciones que hayan sido objeto de pruebas en animales. (Congreso de los 

Estados Unidos mexicanos, 2021) 

A su vez, en Argentina se presentó un proyecto de ley en 2016 para la protección de 

animales de experimentación para fines científicos y educativos que obtuvo media sanción en 

el Congreso, pero luego perdió estado parlamentario. (Congreso de la Nación Argentina, 2016) 

Existe otro proyecto de Ley (2019) en Argentina que sigue en primera instancia de 

diputados para prohibir el uso de animales para la investigación, desarrollo, elaboración, 

pruebas o testeos para la comercialización de productos cosméticos. (Congreso de la Nación 

Argentina, 2019). Se afirma dentro de ese proyecto que según una investigación del Nuffield 

Council on Bioethics “Latinoamérica, Brasil, México y Argentina son los países que están a la 

cabeza de la lista de experimentación y se calcula que 5 millones de animales son víctimas de 

estas prácticas”. 

Por todos estos antecedentes mencionados, de acuerdo a Rose, (2019) existen tres 

logos oficiales respaldados por organizaciones internacionales que certifican que el producto 

cosmético es libre de crueldad animal para que el consumidor pueda tomar sus decisiones:  

Certificación de Conejito de PETA: avalado por la organización People for the Ethical 

Treatment of Animals (PETA), a través de su programa Belleza sin conejos (Beauty without 

bunnies) certifica a las “empresas y marcas que han verificado que ellos y sus proveedores no 

realizan, encargan, pagan ni permiten pruebas en animales para sus ingredientes, 

formulaciones o productos terminados en ningún lugar del mundo y que no lo harán en el 

futuro”. El logo ha cambiado desde el año 2015, fecha de su creación (Ver Figura 5). 
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Figura 5 

Evolución del logo de PETA 

 

 
 

Nota: Tomado de Leaping Bunny vs. PETA Cruelty-Free Certification – What’s the Difference, 

Ethical Elephant, 2022. https://ethicalelephant.com/cruelty-free-logos/  

También existe otra designación que certifica que el producto, no sólo no ha sido 

testeado en animales, sino también que es vegano, es decir que ninguno de sus ingredientes 

tiene origen animal.  

Certificación de Leaping Bunny: ya sea a través de Cruelty Free International o por la 

CCIC (Coalition for Consumer Information on Cosmetics) o Coalición de Información al 

consumidor sobre cosméticos, conformada por ocho organizaciones reconocidas 

internacionalmente de protección animal según Leaping Bunny Organization, (s/f):  

● American Anti-Vivisection Society 

● Animal Alliance of Canada 

● Beauty Without Cruelty 

● Doris Day Animal League 

● Humane Society of the United States 

● National Anti-Vivisection Society  

● Rise for Animals 

● European Coalition to End Animal Experiments 

Lo que diferencia a esta certificación de la certificación de PETA, es que PETA no exige 

https://ethicalelephant.com/cruelty-free-logos/
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documentación a sus proveedores de los ingredientes utilizados, mientras que Leaping Bunny, 

(Ver Figura 6) implementa un sistema de monitoreo a las compañías adscritas al estándar, así 

como a sus proveedores. 

En Latinoamérica, la ONG Te Protejo firmó en el año 2021 un acuerdo con Cruelty Free 

International para trabajar en conjunto, y de esta manera, todas las empresas en Latinoamérica 

interesadas en obtener la certificación de Cruelty Free, pueden hacerlo en su idioma a través 

de la ONG Te Protejo. (ONG Te Protejo, 2022) 

Figura 6 

Logo de Leaping Bunny, certificación de Cruelty Free International 

 

Nota: Tomado de The Leaping Bunny Logo, Leaping Bunny Program, 2023. 

https://www.leapingbunny.org 

Choose Cruelty Free (CCF): desde el 1 de junio de 2021, Choose Cruelty Free es 

parte de Cruelty Free International, por lo que su logo y certificación se unifica a la certificación 

de Leaping Bunny. Las marcas que actualmente están asociadas a CCF están en transición 

para obtener también la certificación de Cruelty Free International. (Cruelty Free International, 

2021) 

• Origen de las materias primas 

Otro de los argumentos más comunes en relación a la industria cosmética es el origen 

de las materias primas y su impacto en la explotación de recursos naturales. Algunos productos 

aseguran no ser testeados en animales, sin embargo, sus ingredientes/materias primas tienen 

origen animal con propiedades útiles para aplicaciones cosméticas. Ejemplo de algunos 

https://www.leapingbunny.org/
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ingredientes son: el colágeno (proteína fibrosa de tejido animal), el retinol (que se encuentra en 

los hígados de los animales), grasas, ceras, pigmentos y aceites animales. Al respecto, en una 

publicación de la European Business and Biodiversity Campaign (EBBC, 2020), llamada 

Biodiversity in the cosmetic sector, se afirma:  

Los principales impactos ambientales son el uso (indirecto) de la tierra para la 

producción de recursos, la destrucción de hábitats y ecosistemas naturales, la 

contaminación por el uso de pesticidas y fertilizantes y métodos de cultivo que 

promueven la erosión. Un ejemplo sorprendente de esto es la producción mundial 

creciente de aceite de palma para la cual todavía se están sacrificando grandes áreas 

de selva tropical primaria. Los factores que influyen negativamente en la conservación 

son los métodos de recolección o los tiempos de recolección inadecuados, así como 

una tasa de recolección superior a la capacidad de regeneración de la especie.  

Ingredientes como la oxibenzona y el octinoxato son frecuentemente utilizados en 

productos como protectores solares. Sin embargo, se ha demostrado su impacto negativo en 

los arrecifes de coral.  

• Residuos plásticos que genera 

Se espera que la participación de la industria del plástico en el cambio climático supere 

la de la energía del carbón para 2030 (Beyond Plastic, 2021). 

De acuerdo a un nuevo reporte de la Organización para la Cooperación y Desarrollo 

Económico (OECD, 2022), el mundo produce el doble de plástico comparado a hace 20 años, y 

solo el 9% se recicla con éxito. Entre 2000 y 2019 la generación de residuos de plástico se 

calculó en 353 millones de toneladas, y el crecimiento de economías emergentes sólo acelera 

este proceso. “La perspectiva tradicional de la industria es insostenible'', concluye. 

Según la Plastic Pollution Coalition (2022), se estima que la industria cosmética produce 

120.000 millones de unidades de envases plásticos por año, un escenario que podría 
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agudizarse, considerando que se espera que la industria cosmética mundial genere ganancias 

de más de 560 mil millones de dólares para 2030, afirma el reporte. 

 Aunque en la teoría la gran mayoría del plástico, producto derivado de combustibles 

fósiles, pudiera reciclarse, en la práctica esta tarea puede complicarse dependiendo de factores 

técnicos (pueden estar mezclados con otros materiales haciendo difícil su separación), 

económicos (costoso) y logísticos (plásticos de difícil manejo) (Ver Figura 7). (Vela, 2018) 

Un informe de Greenpeace (2020) encontró que, de los 7 tipos de plásticos, solo el #1 y 

el #2 podría afirmarse legalmente que son reciclables y lamentablemente muchos productos 

cosméticos y de cuidado personal utilizan plásticos diferentes al #1 y #2, por lo que en algunos 

casos para las empresas de reciclaje es más viable económicamente desecharlos que invertir 

recursos para recuperarlo. 

Figura 7 

Tipos de plásticos y cómo se reciclan con porcentaje de desperdicios plásticos nivel global para 

2018 

 

Nota: Tomado de Tipos de plástico y como se reciclan. Andrés Vela, 2018, 

https://www.nationalgeographic.com.es/ciencia/actualidad/tipos-plastico-segun-su-facilidad-

reciclaje_12714 

A este escenario, se le suma la presencia de micro plásticos en la formulación de 

productos cosméticos. Aunque pueden estar presentes en muchos productos como cremas, 

https://www.nationalgeographic.com.es/ciencia/actualidad/tipos-plastico-segun-su-facilidad-reciclaje_12714
https://www.nationalgeographic.com.es/ciencia/actualidad/tipos-plastico-segun-su-facilidad-reciclaje_12714
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champús, maquillaje, desodorante, esmalte de uñas, entre otros, son especialmente comunes 

en cremas dentales, jabones y exfoliantes, ya que generan una fricción con la piel ejerciendo 

un efecto exfoliante. (Camps, 2021) 

II.4.2 Presión de los medios y redes sociales 

Cada día aumentan los factores externos que ejercen presión sobre las industrias 

cosméticas para adoptar medidas más sustentables con el planeta.  

Las redes sociales como amplificadores masivos de mensajes, han dado visibilidad a 

este problema. La campaña #SaveRalph realizada por la Humane Society International en 2021 

que contaba la historia de un conejo víctima de experimentación animal, se volvió viral en 

YouTube y Redes Sociales, alcanzando en la primera semana 100 millones de visitas en línea, 

440 millones de visitas en TikTok, y más de tres millones de firmas de peticiones (Campbell, 

2021). Sea genuino o no, las empresas han tenido que girar hacia estrategias de marketing que 

visibilicen sus esfuerzos y atraigan a los consumidores que tienen más conciencia hoy que 

hace 20 años.  

Sería muy audaz asegurar en este punto de la investigación que dentro del panorama 

mundial existe una tendencia mayoritaria a consumir y producir productos más amigables con 

el planeta, lo que sí se observa es que se están dando cambios a nivel de consumo y 

producción, que además podrían verse impactados después de la pandemia del COVID19. 

Nielsen (2020) afirma que las dinámicas de consumo se ajustarán después de vivir la pandemia 

del COVID-19.  

 Movimientos como el veganismo, la eliminación progresiva de las pajillas/sorbetes a 

nivel mundial, el aumento de las ventas de ropa de segunda mano, y la aparición de productos 

verdes son algunas de las manifestaciones que se han observado en los últimos años y el 

sector de consumo masivo, especialmente el sector cosmético, no escapa a estos cambios.  

Es común ver productos en la góndola que afirman ser cruelty-free (libre de crueldad 



 36 

animal al no ser probados en animales), veganos, de origen natural y amigables con el 

ambiente ¿Pero a quién van dirigidos esos productos y cómo se promocionan para su venta? 

¿Cómo se configura la estrategia del Green Marketing? ¿Existe un nuevo consumidor? ¿Cómo 

es su perfil? ¿Cómo acompaña el diseño en términos de producto y comunicación?  

A partir de esas preguntas y de la importancia de lo que representa para la humanidad y 

el planeta la aplicación de posibles estrategias comerciales enfocadas en una economía verde, 

surge la motivación de esta investigación. El estudio de tales manifestaciones a nivel comercial 

es un tema que es necesario llevar a la agenda, para poder proyectar los cambios que se están 

dando en la industria de retail, en especial el sector de cosméticos y poder aspirar a un 

marketing más humano.   
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CAPÍTULO III 

III.1 Green Marketing y Green Washing  

La American Marketing Association [AMA] (2017), define el Green Marketing como “el 

desarrollo y marketing de productos que se presume son ambientalmente seguros”. De igual 

manera, afirma que el término es usado para “describir los esfuerzos para producir, promover, 

empaquetar y recuperar productos de una manera que sea sensible o que responda a las 

preocupaciones ecológicas”. 

No se debe confundir el Green Marketing con el Greenwashing (lavado de imagen 

verde), el cual es definido por la AMA (2022) como una práctica comercial engañosa que se 

utiliza para hacer que un producto o una empresa parezca más ecológico o sostenible de lo 

que en realidad es, con el fin de crear una falsa percepción de responsabilidad ambiental.  

Según la AMA (2022), algunas de las tácticas de Greenwashing incluyen exagerar las 

medidas ecológicas que están tomando, uso de imágenes o etiquetas engañosas y el uso de 

afirmaciones generales y vagas sin ofrecer pruebas en concreto.  

Al respecto, la ONU (2022) utiliza el término eco impostura definido como “un lavado de 

imagen para hacer creer al público que las medidas de impacto medioambiental de una 

empresa o entidad son mayores de las que efectúa en realidad”. (Noticias ONU, 2022) 

En relación al tema, Choudhary y Gokarn (2013), mencionan que actualmente se han 

incorporado nuevas actividades dentro del Green Marketing que no sólo involucran esfuerzos 

dentro de la producción, como sugiere la AMA, sino que también incluye cambios en la 

promoción. Agregan que la percepción del Green Marketing se ha modificado en el tiempo para 

las empresas y los consumidores: se han dado cuenta de los cambios en las percepciones y 

comportamiento del consumidor, por lo que incluir estrategias de Green Marketing representa 

ahora una ventaja dentro de su estrategia comercial. 

Finalmente, los autores indican que ya sea que se vea al Green Marketing como una 
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filosofía o una estrategia, ambas visiones se insertan dentro de la visión de marketing social de 

Kotler y Roberto (1989, p.7), quien define el marketing social en su libro “Marketing social: 

estrategias para cambiar la conducta pública” como “los esfuerzos por cambiar el 

comportamiento público por otro que la sociedad estime deseable”. 

Pero ¿Qué estima la sociedad como “deseable’? 

Se sabe que las marcas tienen valores y atributos, por lo que es esperable que los 

consumidores se sientan atraídos hacia aquellas marcas con las que comparten valores. 

III.2 La marca como elemento simbólico de identidad corporativa 

Kotler (2012) basado en la definición de marca que hace la American Marketing 

Association, menciona que una marca es un producto o un servicio cuyas dimensiones 

identifican el origen y el fabricante de un producto, y a su vez, lo diferencian dentro del resto de 

los productos que ofrecen satisfacer la misma necesidad. Asimismo, menciona que estas 

diferencias pueden ser funcionales/tangibles (relacionadas al desempeño) o simbólicas o 

intangibles (relacionadas con lo que la marca representa). 

Bajo esta definición, el autor no solo identifica a la marca como un elemento relacional 

de identidad corporativa, sino que también expone el elemento simbólico como forma de crear 

valor que generan relaciones rentables con el cliente. 

 Los estándares ISO (2021), mencionan que la función de la marca es establecer una 

identidad distintiva que pueda aumentar el valor comercial de la entidad que utiliza la marca. 

Para alcanzar este objetivo, se valen de activos intangibles (símbolos, signos, nombres, 

términos, entre otros) o experiencias únicas que puedan comunicar beneficios funcionales, 

emocionales o sociales y que a su vez crean imágenes y asociaciones distintivas en la mente 

de los stakeholders o partes interesadas. 

Capriotti (2007) afirma que “las marcas representan mucho más que simples nombres. 

Son ideas, valores y conceptos que se vinculan a esos nombres o identificadores”.  
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A su vez, Solomon (2008) indica que nuestros valores culturales profundamente 

arraigados determinan los tipos de productos y servicios que buscamos o evitamos (p.117), por 

lo que el valor de marca, bajo la mirada del autor, son las asociaciones positivas que tiene la 

marca en la memoria del consumidor (p.89). 

Se entiende entonces el valor de marca, como los valores intangibles que una marca 

aporta a un producto. Una percepción que se puede dar en términos de calidad, estatus, 

sostenibilidad y que es influenciada por muchos factores como la experiencia del usuario, la 

publicidad (lo que la marca dice de ella) o el word-of-mouth (lo que escuchamos de otros). 

Afirma Paris (2013) que: 

Todo se centra en el vínculo propio de toda interacción social más que en los elementos 

que lo constituyen. Es decir, la cosa tiene valor como nexo, más que como cosa en sí 

misma. Por lo tanto, el valor desde nuestro modelo es un valor percibido. Es decir, 

según nuestro punto de vista las cosas no valen hasta que alguien le da un determinado 

significado. A su vez, los valores agregados son definidos por los motivadores (drivers) 

que actúan como justificadores de la compra, y también algunos de los cuales actúan 

como factores críticos de éxito y en definitiva son los motores impulsores de las 

compras de los consumidores, (insights). 

Wilensky (2014) expone cuatro ideas principales acerca de la marca: 
 
1. Son el principal patrimonio que tienen las empresas: ya que son el único activo 

realmente estratégico. 

2. Son un factor fundamental en la construcción del poder de negociación de la 

compañía.  

3. Son la cara pública y visible del producto y la empresa. 

4. Es un modelo que construye una promesa a través de las siguientes variables 

independientes (Ver Figura 8). 
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Figura 8 

Modelo de la marca como constructor de promesas 
 
 

 
 
Nota: Adaptado de La promesa de la marca (p.29), Alberto Wilensky, 2014). Temas 
 
 

III.2.1 Brand Equity o capital de marca  

Wilensky (2014) define el Brand Equity o capital de marca, como el valor económico 

constituido por el capital simbólico de una compañía. Según el autor, el brand equity se 

caracteriza por tres aspectos:  

1. Capital Intangible: no se puede guardar, tocar ni contabilizar 

2. Vive en un universo simbólico: en las palabras, los íconos, los colores y las 

emociones. 

3. Vive en la mente de cada consumidor: por lo que no está en la empresa, sino fuera 

de ella. 

Bajo esta definición que hace el autor, no es de extrañar que las marcas que quieran 

aumentar su brand equity trabajen el universo de lo simbólico para crear significados en la 

mente del consumidor que posicione a la marca, construya relaciones más sólidas con el 

cliente y al mismo tiempo generen impactos económicos en la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

Nombre Simbología Identidad 

“Character” 

 Marca 

Posicionamiento Discurso 
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III.3 Otras tendencias de mercado 

Ante la crisis económica y de sostenibilidad que se está dando alrededor del mundo, 

surge un consumidor tal como afirma Fernandes (2023) “inseguro sobre el futuro” y “cauteloso 

con todas las formas de gasto”. Sin embargo, los consumidores no solo se están preocupando 

por la solvencia financiera, sino que también están responsabilizando a las marcas para 

avanzar a un estado de sostenibilidad en el mundo. 

“A medida que la sostenibilidad llega a un momento crítico, hay señales de que 2023 

puede ver la chispa verde que el mundo ha estado esperando para encender una revolución”, 

afirma Nielsen (2022). 

III.3.1 Marketing basado en relaciones 
 

Según Mayorga y Añaños (2020) en un contexto actual en el que actores como los 

gobiernos, las empresas, las organizaciones y en general, la sociedad, están orientadas a 

acciones para proteger al planeta, las acciones de tipo social por parte de una empresa se han 

convertido en un elemento que puede influir en la percepción positiva que tiene el público (o los 

consumidores) de las mismas y de su rol en la sociedad. 

Mencionan los autores que este hecho trae como resultado que las empresas busquen 

nuevas formas de establecer relaciones con su audiencia desde una perspectiva que pudiera 

ser “más comprometida y responsable, es decir más sostenible”. 

En este sentido, Cordón-Benito y Maestro-Espinola (2022) aseguran que las marcas 

conocen el interés y la repercusión que poseen las acciones relacionadas con el desarrollo 

sostenible e integran estos elementos en su branding para mejorar la relación con los 

consumidores. 

Al respecto, Ottman (2011) en su libro titulado “The new rules of Green Marketing”, 

afirma que la sostenibilidad representa una necesidad importante del consumidor, así como un 

aspecto integral de la calidad del producto y añade que, actualmente 83% de los consumidores, 



 42 

distribuidos a lo largo de las diferentes generaciones, tienen algún interés por productos 

verdes, y los segmentos definidos para esta categoría.  

III.3.2 Consumidores “evolucionados” ambientalmente 

De acuerdo a una encuesta de sentimiento de la firma McKinsey (Feber et al.2020) en 

Estados Unidos, un mercado en el que el gasto de los consumidores representa más de 14 

billones de dólares anuales, más del 60% de los encuestados afirmaron que pagarían más por 

un producto de empaque sostenible 

Al respecto, Mayorga y Añaños (2020) mencionan que el consumidor actual es más 

consciente que el impacto de lo político, lo económico, lo ambiental y lo social influyen 

indudablemente en la calidad de vida, el medio ambiente y el bienestar, por lo que este hecho 

genera una necesidad de replantear no solo los modelos imperantes actuales que rigen los 

países, sino también, aquellos generados por la producción y el consumo humano. 

De acuerdo a Nielsen (2018), en Latinoamérica, más del 90% de los consumidores en 

países como México, Colombia, Venezuela, Perú y Argentina (92%), declararon que demandan 

sostenibilidad corporativa por parte de las empresas. Por su parte, Mercado Libre (2020) 

declaró que el consumo sustentable se duplicó durante la pandemia y más de 2,5 millones de 

usuarios compraron al menos un producto clasificado como sustentable en su plataforma, 

650.000 usuarios si se considera sólo Argentina. Razón por la cual, la plataforma tiene ahora 

una sección permanente de productos sustentables. 

Dentro de los diez productos más comprados que menciona Mercado Libre en su 

informe, al menos tres pertenecen al sector cosméticos (p.11). 

Es necesario destacar que los productos mencionados, también aumentaron su 

porcentaje de demanda según el estudio de Mercado Libre (p.15): cepillos de dientes de bambú 

(469%), champú y acondicionadores sólidos (269%) y copas menstruales (242%), 

respectivamente. Dato que sugiere la importancia de elegir el sector cosmético para su análisis. 
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Estamos ante un nuevo consumidor, mucho más evolucionado en términos de 

sostenibilidad ambiental, y la pandemia del COVID19 ha sido, en parte, la gran responsable de 

ello (Accenture, 2020). 

Green-consumer (consumidor verde), consumidor eco-friendly, o LOHAS (Lifestyles of 

Health and Sustainability), son algunos de los nombres que recibe este segmento de 

consumidores que se caracterizan por su interés en el desarrollo sostenible e iniciativas 

ecológicas y la importancia global y local del sector cosméticos en términos de desarrollo y 

promoción de productos considerados verdes. No es activismo, se ha convertido en un estilo de 

vida. 

Pero, ¿quiénes son?  

Tal como afirman Drozdenko et al. (2011), las características socio demográficas, como 

la edad, el género o el ingreso socioeconómico siempre han jugado un papel sustancial en el 

comportamiento del consumidor. 

Según Petro (2021) la Generación Z, junto con los Millennials son el segmento de la 

población que tienen más probabilidades de tomar decisiones basadas en principios y valores 

personales, sociales y ambientales al tiempo que los Baby Boomers, son el segmento menos 

influenciado por los factores de sostenibilidad. PricewaterhouseCooper (2023) comparte esta 

tendencia y añade que para la Generación Z el eco-consumismo llegó para quedarse. 

Algunas fuentes sugieren que históricamente, los consumidores de clase media han 

tenido más tendencia a comprar productos ecológicos (Pieters et al, 2022; Yan et al, 2021; 

IPSOS, 2003; Witek y Kuzniar, 2021). Una encuesta de Deloitte (Pieters et al. 2022) en más de 

doce países, afirma que un tercio de las personas que compraron un producto sostenible entre 

septiembre de 2021 y marzo 2022, afirmaron que pagaron significativamente más en 

comparación con una alternativa tradicional. 

Devey (2023) afirma que una de las tendencias que darán vida al nuevo consumidor es 

“affordability first” (asequibilidad primero). Los consumidores están poniendo el foco en el 
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precio, muchos son pesimistas en relación a las perspectivas económicas y sus finanzas 

personales en los próximos años, por lo que centran sus gastos en productos esenciales.  

Al mismo tiempo, se afirma en el informe que otra tendencia es “Planet first” (el planeta 

primero). Estos consumidores le dan una alta importancia a la sostenibilidad, son conscientes 

de lo que hacen y de su impacto en el mundo, son conocedores digitales y 52% realizan las 

compras de alimentos en línea. Aunque quieren vivir una vida sostenible y no dudaran de pagar 

más por productos sostenibles, quieren mantenerse al tanto de las tendencias y las modas, por 

lo que tienen más probabilidades de comprar productos, no porque los necesiten sino porque 

los hacen felices. 

Pareciera entonces, que estamos frente a un escenario en el que los consumidores 

desean comprar productos sostenibles, y aunque muchos están dispuestos a pagar más para 

obtenerlo, lo cierto es que para cierto segmento no toda intención se transforma en acción. 

White (2019) afirma que, aunque un 65% de los consumidores quieren comprar marcas 

que defienden la sostenibilidad, sólo alrededor de un 26% lo hace.  

Surge entonces, un nuevo reto que enfrentan las empresas para reducir la brecha de 

intención-acción: Poder llevar productos “verdes” al mercado que compitan en términos de 

costos con los productos tradicionales para satisfacer una demanda creciente de consumidores 

que quiere comprar productos que sean amigables con el planeta, pero también con su bolsillo. 

Mientras existan consumidores coaccionados (debido a la presión que ejerce el estrés 

financiero) a comprar productos que no son su primera opción, ni la mejor opción para el 

planeta en términos de sostenibilidad, existe una oportunidad de negocios. 

III.3.3 Compra en línea (Omnicanal) 

PricewaterhouseCooper (2023) menciona en su más reciente encuesta de Global 

Consumer Insights que el COVID continúa influyendo, en gran medida, en las experiencias de 

los consumidores y las industrias y el 43% de los consumidores afirmaron que planean 
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aumentar sus compras en línea en los próximos seis meses. El comercio electrónico 

(ecommerce) fue uno de los canales que más creció durante la pandemia, (Ver Figura 9), en 

especial porque era de los pocos, sino el único, canal disponible. 

Figura 9 

Evolución del ecommerce en los últimos años 

 

Nota: Tomado de Encuesta: Global Consumer Insights Pulse, PricewaterhouseCooper, 2023. 

https://www.pwc.com/gx/en/industries/consumer-markets/consumer-insights-survey-feb-

2023.html 

Según la firma de consultoría, aunque los consumidores continúan experimentando con 

las plataformas digitales, eso no significa que sea el único canal que elijan, dado que la 

privacidad de los datos sigue siendo una preocupación. Las compras en la tienda siguen siendo 

el canal más popular (43%), pero con gran aumento del canal digital en móviles (34%) y PC 

(23%) (Ver Figura 10). 

Coppola (2023) menciona que para el 2027 las compras en línea representarán casi 

una cuarta parte del total de ventas de retail en el mundo.  
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Figura 10 

Proyección global del crecimiento de las compras en línea en los próximos 3 años 

 

Nota: Tomado de Global ecommerce share of retail sales, Daniela Coppola, 2023, Statista, 

https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/  

El autor, a su vez menciona que, durante la pandemia del COVID19 el desarrollo digital 

de América Latina, generó un crecimiento del comercio electrónico, con Brasil (14,63%) y 

Argentina (14,61%) encabezando la lista de más rápido crecimiento, no solo en la región sino 

también liderando los mercados de compra en línea con más rápido crecimiento en el mundo 

(Ver Figura 11). 

Otra de las tendencias referente al canal digital es la compra en redes sociales. De 

acuerdo a Stanley (2022), las redes sociales como Facebook, Instagram, Pinterest y TikTok se 

han convertido en plataformas para que los consumidores descubran y compren productos, lo 

que lo vuelve una experiencia interactiva y a su vez intuitiva si se toma en consideración las 

características de la funcionalidad y los botones de compra. 

De igual manera, afirma el estudio que es la Generación Z y los millennials, aquellas 

generaciones con más probabilidades de haber realizado una compra en esta plataforma. 

 

https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/
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Figura 11 

Crecimiento del comercio electrónico en América Latina durante la pandemia 

 

Nota: Tomado de Retail ecommerce sales compound annual growth rate, Van Gelder, Statista, 

2023, https://www.statista.com/forecasts/220177/b2c-e-commerce-sales-cagr-forecast-for-

selected-countries  

III.3.4 Uso de influencers 

Dentro de la compra en línea, otra de las tendencias que se ha visto en los últimos 

años, ha sido el uso de influencers o creadores de contenido, en la promoción de contenido 

orgánico y pago. Tal como afirma Forsey (2023), se han convertido en un ingrediente clave de 

cualquier estrategia de marketing, ya que su contenido se considera “más humano” que 

cualquier otra campana típica.  

La firma HypeAuditor (2022), dedicada a realizar un seguimiento de las métricas y los 

resultados de los influencers en redes sociales, indicó que los nano-influencers (perfiles con 1k 

a 10k seguidores) tienen la tasa de engagement más alto (2,53%) y este número parece 
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disminuir, a medida que el número de seguidores aumenta a celebridades (0,92%). 

Si observamos los datos globales, según Dencheva (2023), el mercado global de 

marketing de influencers ascendió a 16.400 millones de dólares estadounidenses en 2022, lo 

que implica que se duplicó con creces si comparamos con datos de 2019, siendo Instagram la 

plataforma que lidera en esta categoría.  

En Argentina, según Forbes (2022) el marketing de influencers ganó relevancia en los 

últimos años ya que llega a los usuarios con mensajes claros. A su vez, siete de las 10 

empresas que más usan marketing de influencers en Argentina operan en el sector de la 

belleza y la moda, y en el top 3 de la clasificación se encuentran dos empresas que operan en 

la industria cosmética: La Roche-Posay International y L'Oréal Argentina (Ver Tabla 2). 

Tabla 2 

Empresas Argentinas que mejor aprovechan el marketing de influencers 

 Empresa Menciones Influencers Alcance Sector 
1 La Roche-Posay 

International 
366 256 1.64m Belleza 

2 Adidas Argentina 662 245 9.3m Moda Deportiva 
3 L'Oréal Argentina 412 205 2.51m Belleza 
4 Netflix Latinoamérica 485 195 4.96m Entretenimiento 
5 L'Oréal Pro 417 135 928.99k Belleza 
6 Zara 234 133 1.76m Moda 
7 Puma Argentina 189 121 9.94m Moda deportiva 
8 Mac Cosmetics Argentina 264 114 1.05m Belleza 
9 Ford Argentina 271 108 4.25m Automotriz 
10 PedidosYa Argentina 551 101 871.78k Servicios 

 

Nota: Adaptado de Cuáles son las diez empresas argentinas que mejor aprovechan el 

marketing de influencers, Forbes Argentina, 2022, 

https://www.forbesargentina.com/lifestyle/cuales-son-diez-empresas-argentinas-mejor-

aprovechan-marketing-influencers-n19371 
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CAPÍTULO IV 

IV.1 Industria cosmética y cuidado de la piel en Latinoamérica 

Aunque América Latina como región, no figura entre las regiones del mundo que más 

ingresos percibe a razón de la industria cosmética y cuidado para la piel, no significa que su 

volumen de facturación sea pequeño. Brasil es el líder de la región y quinto en el mercado 

global, superando a otros actores importantes como México, Argentina y Colombia. 

Según Statista Research Department (2023) se estima que el valor de mercado de la 

industria cosmética en Latinoamérica asciende a 40 mil millones de dólares en 2023 (alrededor 

del 8% de la cuota total del mercado global) con expectativa de alcanzar alrededor de 45 mil 

millones en los próximos dos años y con una tasa de crecimiento anual del 6,8% en los 

próximos cinco años.  

Adicionalmente, según la misma fuente, se estima que el 16,5% de los ingresos totales 

se generarán a través de la compra online, canal que se proyecta siga creciendo en los 

próximos tres años. El canal más importante para los consumidores sigue siendo la venta 

directa en el punto de venta. 

Aunque el sector se vio afectado con la pandemia de COVID19 y registró una caída en 

su facturación en 2020 (por primera vez en dos décadas) el segmento de cuidado para la piel o 

skincare se sigue afianzando como la principal fuente de ingreso del mercado de cosméticos. 

(Statista Research Department, 2023b) 

Como dato de interés, afirma la misma fuente, que en 2021 las ventas de skincare 

representaron alrededor del 47% (235 mil millones USD versus 503.000 millones USD) de las 

ventas totales de productos cosméticos en el mundo.  

En Latinoamérica los ingresos en el segmento de cuidado para la piel ascienden a 6,58 

mil millones de dólares en 2023, y se espera que el mercado crezca anualmente un 6,10% 
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(TCAC 2023-2027) según Statista Research Department (2023d) siendo el canal online el 

segundo más importante después de la venta directa. 

Según Statista Research Department (2023b), una de las posibles razones que da el 

informe para este crecimiento es la entrada de consumidores jóvenes al mercado y el cambio 

generacional de lo que implica el cambio de la rutina de belleza enfocada hacia el cuidado. 

Euromonitor Internacional (2022) menciona que con la pandemia de COVID19, el poder 

adquisitivo del consumidor promedio en América Latina se vio afectado, y con los spas de 

belleza y salones cerrados durante la cuarentena, los consumidores incorporaron rutinas de 

belleza y cuidado en sus hogares para recrear experiencias de salón, y además intentar 

distraerse. Esto se observó principalmente en personas de ingresos medios y altos. 

En Argentina, el sector de cosméticos exportó USD 324 millones en 2018, según un 

reporte del Ministerio de Producción y Trabajo (2019) ocupando el cuarto puesto para 2019 

entre los exportadores latinoamericanos. Aunque no se consiguió data más actualizada con 

fuente en el Gobierno Nacional, al consultar datos internacionales, como Statista Research 

Department (2023) se observa que, en el 2022, Argentina exportó alrededor de 36 millones de 

dólares para el segmento de cuidado para la piel. 

El informe del Ministerio de Producción y Trabajo (2019), menciona que los entes 

reguladores locales son el ANMAT (Administración Nacional de Medicamentos, Alimentos y 

Tecnología Médica) y la CAPA (Cámara Argentina de la industria de Cosmética y Perfumería) 

que representa alrededor del 90% de la actividad del sector. Según el informe, México es el 

país que más importa productos cosméticos (52%) seguido de Brasil y Colombia.  

En términos de desarrollo de marca y producto, el informe menciona que las marcas 

multinacionales marcan la tendencia al invertir en investigación y desarrollo de productos en el 

exterior e invierten aún más en marketing y publicidad. A su vez, las marcas nacionales 

adoptan rezagadamente las innovaciones de las multinacionales y tardan más para aprovechar 

las oportunidades del mercado. 
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En relación a las exportaciones, según la misma fuente, de los 213 exportadores de 

cosméticos en 2018, 76 de ellos exportaron productos de cuidados de la piel o skincare. 

Otro dato de interés que aporta el documento en relación a sostenibilidad es que indica 

que hay algunas certificaciones que no son obligatorias en Argentina, pero sí en Mercados 

destino, tal como es el no testeo en animales. Indica que el mundo está encaminado hacia una 

prohibición en el uso de animales para testear cosméticos, por lo que, en Argentina, no existen 

laboratorios que testeen cosméticos según las guías de la OCDE (Organización par la 

Cooperación y el Desarrollo Económicos) y la Unión Europea, empleando metodologías in vitro 

sin animales.  

IV.1.1 Principales competidores del mercado para el cuidado de la piel 

Al hablar de los principales competidores del mercado, existen varias empresas que 

lideran esta categoría y sus respectivas marcas sin ningún orden en particular: 

● Natura & Co: Avon, The Body Shop 

● L'Oréal: Garnier, La Roche Posay, CeraVe, Kiehl's, Vichy, Biotherm, Lancôme, 

SkinCeuticals, L'Oréal Paris. 

● Johnson & Johnson; Neutrogena, Aveeno, Clean and Clear, Lubridem 

● Beiersdorf Ag: Eucerin, Nivea 

● Unilever: Dove, Ponds, St. Ives. 

Con repercusión local también se puede encontrar: 

● Boticario 

IV.2 Perfil del Grupo L'Oréal 
 

Fundada en 1909 por Eugene Schueller y con origen y sede en Francia, el Grupo 

L'Oréal es, según su propia definición, una marca de cosméticos y productos de belleza, líder 

en el mundo que desarrolla actividades de investigación y desarrollo, así como 
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comercialización de productos en el campo del maquillaje, cuidado personal, productos del 

cuidado para la piel, perfumes y tecnologías para el cabello y la coloración. (L'Oréal 2020a) 

La marca está presente en 150 países, con 36 marcas, 517 patentes registradas y 10 

grupos de cosméticos en todo el mundo y alrededor de 88.000 empleados (L'Oréal 2020a). 

Según Orus (2023) la compañía ocupa la posición número uno en el ranking de 

empresas líderes en productos de belleza en el mundo en función de su cifra de negocio en 

2022, al alcanzar unas ventas aproximadas de 39.800 millones USD (dato verificado por el 

informe financiero de la compañía al cierre del año fiscal 2022), seguida por la británica 

Unilever y la estadounidense Procter & Gamble (Ver Figura 12). Estos datos incluyen 

cosmética, perfumería, higiene personal y cuidado de la piel, según la nota del editor. 

Del total de la facturación anual, 28% corresponde a ventas a través comercio 

electrónico o ecommerce, según datos de L'Oréal (2023a) al cierre de su informe financiero 

2022. 

Figura 12 

Principales empresas de productos de belleza a nivel global por facturación en 2022 

 

Nota: Tomado de Facturación de las principales empresas de productos de belleza en el 

mundo en 2022, Abigail Orus, 2023, Statista. 
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https://es.statista.com/estadisticas/587670/facturacion-de-las-principales-empresas-de-venta-

de-perfumeria-y-cosmetica-en-el-mundo/ 

Al hablar de su estrategia, la compañía menciona la universalización, que involucra 

“estar estratégicamente concentrados, pero operacionalmente descentralizados” lo que implica 

que los equipos locales están capacitados para capturar, entender y respetar las diferencias, en 

deseos, necesidades y tradiciones, de los consumidores en el mundo. Respecto a su visión la 

compañía indica que ésta se traduce a “Ofrecer belleza a medida y satisfacer las aspiraciones 

de los consumidores en todas partes del mundo”.  

Aunque L'Oréal, según informa en su website, está presente en 150 países, su red de 

centros de investigación, innovación y desarrollo están situados en sus mercados estratégicos: 

Estados Unidos, Japón, Brasil, China, India y Sudáfrica.  

A su vez, la marca tiene cuatro divisiones de productos, que segmenta sus diferentes 

marcas: 

● Productos de consumo: para esta categoría la empresa menciona dos objetivos: 

democratizar la belleza a través de marcas asequibles, y belleza sostenible. En esta 

categoría se encuentran marcas como L'Oréal Paris y Garnier. Esta última la definen 

como la marca natural #1, “pionera en la belleza verde, con innovaciones en empaques 

verdes, abastecimiento y fabricación ecológicos”. (Ver Figura 13) 

Figura 13 

Principales marcas de L'Oréal en su división de productos de consumo 

 

 

 

 

 

Nota: Tomado de Who we are, L'Oréal, 2020b, https://www.loreal.com/en/group/ 

https://www.loreal.com/en/group/
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• L'Oréal Luxe: como su nombre lo indica, esta división busca hacer del lujo una 

experiencia única y promete satisfacer las necesidades de los consumidores en todos 

los niveles de precio. Aquí se incluyen las marcas aspiracionales con una categoría de 

precio más elevado: Lancôme, Yves Saint Laurent y Giorgio Armani. (Ver Figura 14) 

Figura 14 

Principales marcas de L'oréal en su división de L'Oréal Luxe 

 

Nota: Tomado de Who we are, L'Oréal, 2020b, https://www.loreal.com/en/group/ 
 

● Belleza dermatológica: bajo el lema “la salud es el futuro de la belleza” esta división está 

enfocada en dermocosmética y se asocia con más de 180.000 médicos en todo el 

mundo para desarrollar marcas del cuidado para la piel y distribuidas en farmacias, 

centros de medicina, y minoristas digitales (Ver Figura 15). 

Figura 15 

Principales marcas de L'Oréal en su división de belleza dermatológica 

 

 

 

 

 

Nota: Tomado de Who we are, L'Oréal, 2020b, https://www.loreal.com/en/group/ 

https://www.loreal.com/en/group/
https://www.loreal.com/en/group/


 55 

● Productos Profesionales: esta categoría fundó la empresa y se enfoca en la industria de 

cuidado del cabello para apoyar a peluqueros y profesionales del área. 

Las ventas de L'Oréal no solo están clasificadas por división, sino también por zona 

geográfica de acuerdo su informe financiero 2022 (L'Oréal, 2023a). En 2020 se creó esta nueva 

clasificación y son cinco zonas alrededor del mundo: 

● Europa 

● Norteamérica 

● Norte de Asia 

● SAPMENA/SSA: Sur de Asia Pacífico, Medio Oriente, Norte de África y África 

Subsahariana, por sus siglas en inglés. 

● Latinoamérica 

En América Latina 

La zona de Latinoamérica la componen todos los países desde México hasta Argentina, 

incluyendo Brasil (L'Oréal, 2020c). En un comunicado de prensa de L'Oréal (2020d), la 

empresa habla del Centro de Investigación e Innovación de Brasil, e indica que una de sus 

misiones es hacer que las innovaciones globales de L'Oréal sean relevantes para los 

consumidores brasileños y latinoamericanos a través de desarrollos locales. Esta zona fue 

creada en el 2016, según un comunicado de prensa de la empresa, con la incorporación de 

Brasil a la zona hispanoamericana, siendo que Brasil era, previo a esta modificación, un 

mercado independiente. 

Según Petruzzi (2023b), la cuota de mercado de América Latina en relación a las ventas 

globales de la empresa es de 10% (Ver Figura 16), seguida muy de cerca por SAPMENA/SSA 

(11%) y siendo Europa, la región con más aporte al grupo (19%). 

Según L'Oréal (2023a) al cierre del 2022, América Latina reportó ventas que 

ascendieron a ~2.556 millones de dólares, lo que representa un crecimiento declarado de 

34.1%, y la ubica como la región de más crecimiento de L'Oréal a nivel global al cierre de 2022. 
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Sin embargo, la región no solo ganó cuota de mercado, sino que todas las divisiones 

contribuyeron a este rendimiento lideradas por la división de productos de consumo (en el que 

se inserta Garnier). De igual manera, la región continuó aumentando el peso del comercio 

online, al mismo tiempo que el comercio físico creció también a un ritmo de dos dígitos anuales, 

gracias a una estrategia de omnicanalidad, menciona el reporte. 

Figura 16 

Cuota de mercado de las divisiones geográficas de L'Oréal a nivel global 

 

Nota: Tomado de L'Oréal’s market share worldwide in 2022, by region, Dominique Petruzzi, 

Statista, (2023b), https://www.statista.com/statistics/243955/market-share-of-loreal-by-region/ 

Esfuerzos en sostenibilidad y críticas 

Al igual que muchas empresas globales, L'Oréal se ha esforzado por proyectarse como una 

marca global que realiza esfuerzos en sostenibilidad. No es objetivo de esta investigación, 

demostrar si la empresa es realmente sostenible con el planeta. Sin embargo, a efectos de esta 

investigación, sí lo es recopilar información acerca de lo que la empresa afirma de sí misma y lo 

que otros voceros u organizaciones critican al respecto.  

Entre los esfuerzos de sostenibilidad se incluyen: 



 57 

1. L'Oréal para el futuro: tal cual menciona en su página web oficial, este proyecto 

contiene una serie de objetivos que se lograrán en el 2030 basada en tres pilares: 

reducir el impacto (a través de esfuerzos como la economía circular), involucrar al 

ecosistema, y contribuir a resolver los desafíos del mundo (Ver Figura 17). Esta última, 

incluye proporcionar apoyo en educación, emprendimiento y la capacitación laboral a 

mujeres en situación de vulnerabilidad (Ver anexo A, B y C para resultados del 2022).  

Figura 17 

L'Oréal para el futuro. Herramientas para medir el progreso 

 

Nota: Tomado de L'Oréal para el futuro, L'Oréal, 2020e, https://www.loreal.com/es-

ar/argentina/pages/compromisos/loreal-para-el-futuro/ 

2. Pruebas en animales: L'Oréal en su página oficial afirma que desde 1989 no prueban 

la seguridad de sus productos en animales (L'Oréal, 2021a). A su vez, han desarrollado 

desde 1986 un método para reconstruir una epidermis viva, a partir de células de piel 

humana llamado Episkin y sus plataformas de prueba utilizan modelos reconstruidos de 

piel para evaluar la eficacia de diferentes fórmulas e ingredientes al año.  

Críticas: aunque los productos e ingredientes de L'Oréal no son probados en animales 

directamente, la empresa no ha podido garantizar que algunas materias primas que reciben 

tampoco lo sean. Afirma Pointing (2022) que la empresa todavía vende sus cosméticos en 
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China, país que está obligado según la legislación a probar los productos en animales, por lo 

que organizaciones como PETA y Cruelty Free International (CFI) afirman que L'Oréal no 

puede ser considerada todavía “cruelty free”. 

3. Empaques (Packaging): parte del Programa L'Oréal Para el futuro se enfoca en 

mejorar la huella ambiental de sus envases. Esto incluye: 

a. Reducir la intensidad del embalaje con empaques más ligeros 

b. Reemplazar los materiales por unos más circulares 

c. Embalaje reutilizable con frascos de fragancias reutilizables 

d. SPOT: es una herramienta de optimización sostenible de productos creada por 

el equipo de investigación y desarrollo de la compañía, que mide el impacto 

ambiental y social de los productos del grupo aplicando una metodología 

específica. A partir de 2022 el 100% de los productos introducidos al mercado 

han sido evaluados utilizando esta tecnología.  

4. Origen de las materias primas: en marzo de 2023, con el fin de obtener ingredientes 

de origen sostenible a base de plantas, L'Oréal anunció que se convirtió en la tercera a 

nivel global, después de Unilever y Kao en invertir en Geno, una empresa de 

biotecnología para crear alternativas sostenibles a los ingredientes clave de los 

productos de belleza y cuidado de la piel. (Geno, 2023) 

IV.3 Garnier y su autopercepción de marca 

Tal como se ha mencionado previamente, Garnier es una submarca del Grupo L'Oréal 

con origen en Francia. Aunque esta marca, establecida en 1904 según menciona en su página 

web empezó en el mercado con productos para el cabello, no fue sino hasta 2007 que entra al 

mercado de cuidado para la piel. En 2009 nace su línea Garnier Skin Active y en 2016 entra al 

mercado su producto más vendido en la línea del cuidado para la piel: el agua micelar. Como 

dato curioso, según Watin-Augouard (2006) Argentina fue, junto con Estados Unidos uno de los 
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primeros países en ser parte de la internacionalización de Garnier en 1926, seguido por Suiza 

en 1935. 

Después de realizar una representación visual a partir de las palabras con las que se 

auto perciben como marca en su página web, se encontraron algunos términos con los que 

Garnier afirma que se identifica como parte de sus valores de marca. (Ver Figura 18) 

Figura 18 

Nube de Palabras con base en las palabras que tienen mayor frecuencia en la página web de 

Garnier al describir su marca 

 

Nota: Elaboración propia con base en la información extraída de la página web de Garnier 

● Natural: al promover que sus productos tienen ingredientes provenientes de frutos, 

brotes y flores 

● Moderna: al utilizar técnicas modernas y conocimientos especializados en la creación 

de sus productos 

● Sostenible: al utilizar ingredientes de origen natural, reducción continua del impacto 

medioambiental y mejora del perfil ecológico. 

● Belleza: es la palabra que más se repite, por eso se ubica en el centro de la figura. 

Frecuentemente es utilizado dentro de la expresión “Belleza sostenible”. 
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● Asequible: otra de las afirmaciones que realiza Garnier es que la belleza es un 

derecho, por lo que ofrece soluciones que también son asequibles. 

Finalmente, Garnier afirma que sus productos tienen ingredientes 99% veganos (por lo 

que no son derivados de animales) y libres de crueldad animal, ya que todos los productos de 

Garnier están aprobados por Cruelty Free Internacional en el marco del programa de Leaping 

Bunny. 

IV.4 Análisis descriptivo de Garnier en términos de Marketing mix 

Para analizar la promoción de L'Oréal y su marca Garnier en los diferentes canales 

digitales, se realizará una breve introducción de Garnier como marca para posteriormente 

hacer alusión a los conceptos introducidos inicialmente por Jerome McCarthy y desarrollados 

por Kotler y Amstrong (2012) en su libro “Marketing” quien identifica las 4Ps del marketing mix: 

producto, precio, punto de venta y promoción (p.51).  

A efectos de esta investigación, se ha comparado Argentina, en términos de producto, 

precio, punto de venta y promoción, con el resto de la región latinoamericana que está 

distribuida en 2 mercados principales: Centroamérica y Suramérica. Solo se han considerado 

los países cuya lengua oficial es el castellano.  

IV.4.1 Producto 

Al hablar de producto, se habla del actor principal de cualquier campaña de 

marketing. Tal como lo definen Kotler y Amstrong (2012) al hablar de las variables del 

marketing mix, el producto es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los 

consumidores.  

Al analizar el producto que ofrece Garnier en Argentina en el segmento de cuidado para 

la piel, se observa que la marca segmenta su oferta por: familia de submarcas, necesidad (la 

manera en que va satisfacer al consumidor) y tipo de piel (Ver Tabla 3). 
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La marca comunica que independientemente de tu tipo de piel, hay un producto para ti 

para mantener tu piel cuidada. Le habla directo al consumidor.  

Tabla 3 

Productos que distribuye Garnier en Argentina según familia, necesidad y tipo de piel 

Familia Necesidad Tipo de Piel 
Agua Micelar 
Vitamina C 
Mascarillas en Tela 
Ampollas en Mascarillas de 
Tela 
Pure Active 
Mascarillas de Labios 

Desmaquillante 
Limpieza Facial 
Hidratación  
Luminosidad 
Anti manchas / Piel Uniforme 
Cuidado de labios 

Piel Normal 
Piel Grasa/ Mixta 
Piel muy sensible 
Piel con manchas/no 
uniforme 

 

Nota: Elaboración propia a partir de la información disponible en Cuidado de la piel, Garnier 

Argentina (s/f). https://www.garnier.com.ar/tienda/skin-active 

De igual manera, la característica distintiva de Garnier con respecto a otros 

competidores y también dentro de otras submarcas de L'Oréal, es el uso de ingredientes 

naturales y más “green” o amigables con el ambiente. 

Para profundizar un poco más en la definición de producto, se utilizará el modelo de 

cinco niveles propuesto por Kotler y Keller (2011), ya que los autores consideran que un 

producto no es un objeto solamente físico, ya que satisfacer las necesidades del consumidor no 

está relacionado solamente con la funcionalidad del producto y la satisfacción aumenta cuando 

el valor percibido del producto coincide con el valor real de poseerlo. (Ver Tabla 4) 

1. Beneficio Básico: es la necesidad fundamental que busca satisfacer el consumidor al 

utilizar el producto. 

2. Producto Genérico: incluye los atributos básicos de un producto que permiten lograr el 

beneficio básico. 

3. Producto Esperado: incluye las cualidades que, aunque no son esenciales, aumentan 

su valor. Es lo que hace el producto competitivo. 
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4. Producto Aumentado: incluye las características que hacen superar al producto en 

relación a la competencia. 

5. Producto potencial: se refiere a las mejoras que pueden ser aplicadas para transformar 

el producto. 

Tabla 4 

Modelo de cinco niveles de Kotler aplicado a los productos de Garnier en Argentina 

Beneficio Básico Cuidar y proteger la membrana de la piel 
 

Producto Genérico Productos que vienen en varios empaques, para limpiar, 
desmaquillar e hidratar la piel. 

Producto Esperado Productos con ingredientes de origen natural para diferentes tipos 
de piel y necesidades 

Producto Aumentado 
Cruelty Free, con empaques biodegradables, e ingredientes en 
tendencia para el cuidado para la piel como la vitamina C, el ácido 
hialurónico, la niacinamida y el carbón activo  

Producto Potencial 
Todas las mejoras que podría estar realizando la marca para 
anticipar la demanda del consumidor tales como empaques sin 
plástico virgen y alcanzar la carbono neutralidad en 2025. 

  

Nota: Elaboración propia a partir del modelo de cinco niveles propuesto por Kotler y Keller, 

2011 

• Atributos tangibles: se refieren a las características tangibles como el 

empaque, color, diseño, ingredientes, olores, entre otros. 

Empaque. 

Dentro de la línea para cuidado para la piel, se observó que la mayoría de los productos 

que Garnier distribuye en Argentina provienen de México y están hechos de diferentes tipos de 

plásticos que son aptos para ser reciclados, tales como PET, PP y PE.  

En general, la oferta de productos que tiene México en el segmento del cuidado de la 

piel es mucho más amplia que lo observado para el mercado argentino y el resto de 

Latinoamérica. Esto no solo incluye más opciones para cada necesidad, sino también 

innovaciones como los eco-pads reusables para desmaquillar la piel con agua micelar y 

activaciones según la temporada, como por ejemplo el agua micelar pride con motivo del mes 
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del orgullo en julio, tal cual como se puede observar en la sección de tienda en la página oficial 

de Garnier México.  

Un ejemplo de esto son dos versiones de las aguas micelares de 400ml y 100ml que se 

distribuyen en México y que no se promocionan en el mercado argentino y Latinoamérica en los 

canales digitales: el primero es el agua micelar Jelly de carbón (Ver Figura 19), con un 

empaque (botella) que asegura ser de 100% plástico reciclado, aunque en su promoción online 

incluye en letras pequeñas una nota que indica “excluyendo tapa, colorantes, aditivos y 

etiquetas”. 

Figura 19 

Agua Micelar Jelly Carbón con detalle al frente de inscripción 100% plástico reciclado, logo de 

Leaping Bunny y compromiso de Garnier con el ambiente al reverso 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Tomado de Garnier México, 2023a, https://www.garnier.com.mx/skin-active/agua-micelar-

carbon 

De igual manera, el agua micelar de ácido salicílico indica que su empaque está hecho 

de 30% de plástico reciclado, con fórmula vegana e incluye el logo de Leaping Bunny (Ver 

Figura 20). 

 

 

 

https://www.garnier.com.mx/skin-active/agua-micelar-carbon
https://www.garnier.com.mx/skin-active/agua-micelar-carbon
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Figura 20 

Agua Micelar de Ácido Salicílico con detalle de inscripción: botella hecha con 30% plástico 

reciclado 

 

 

 

 

Nota: Tomado de Garnier México, 2023, https://www.garnier.com.mx/anti-imperfecciones/agua-

micelar-anti-imperfecciones 

Otro de los datos de interés es que Garnier, aún siendo una marca certificada como 

libre de crueldad animal por Cruelty Free International, todavía no incorpora en sus empaques 

de la línea para el cuidado de la piel, al menos en los productos que promociona en el canal 

digital en Argentina y Latinoamérica (con excepción de México), el logo de Leaping Bunny. 

Aquellos productos en México que sí incluyen este logo que confirma su certificación Cruelty 

Free, son productos que, de momento, no se promocionan dentro de los países 

latinoamericanos, tal como son productos de la nueva línea Express Aclara (Ver Figura 21).  

Al respecto, la marca afirma en su página web para el mercado estadounidense, que se 

encuentran actualizando sus empaques progresivamente. (Garnier USA, 2022) 

En relación a las mascarillas de tela, se destaca que es un producto biodegradable y 

apto para compostar en casa (Ver Figura 22).  
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Figura 21 

Reverso del empaque de la limpiadora y el exfoliante de la línea Express Aclara con la inclusión 

del logo de Leaping Bunny 

  

 

 

 

 

 

Nota: Composición propia adaptada de Garnier México, sitio oficial, 2023, 

https://www.garnier.com.mx/anti-imperfecciones 

Figura 22 

Mascarillas de tela Hidra Bomb para ojos y rostro que distribuye Garnier Argentina 

  

Nota: Composición propia adaptada de Cuidado para la piel, Garnier Argentina, sitio oficial, 

2023, https://www.garnier.com.ar/tienda/skin-active 

Para las ampollas en mascarilla de tela la marca destaca que el sachet o empaque 

ahora es más pequeño y utiliza 42% menos de plástico (Ver Figura 23), al mismo tiempo que 

las mascarillas son de fibras de alginato (provenientes de las algas). Se pudo observar que, 

para la línea de mascarillas de telas, todos los productos tienen como origen China para 

finalmente distribuirlos a lo largo de Latinoamérica, por lo que no se observaron diferencias 
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adicionales en comparación con México o el resto de Latinoamérica, cuyas mascarillas tienen 

el mismo país de origen. 

Figura 23 

Ampollas en mascarilla de tela de Garnier con detalle de inscripción 42% menos plástico  

 

 

 

Nota: Tomado de Cuidado para la piel, Garnier Argentina, sitio oficial, 2023, 

https://www.garnier.com.ar/tienda/skin-active 

Finalmente, para la familia de sérum de vitamina C, en la página web de Garnier se 

indica que está hecho de 30% vidrio reciclado, sin embargo, esto no se menciona en su 

empaque, lo mismo sucede en México país que comercializa el mismo producto.  

Al comparar esta línea de sérum con algunos similares que se comercializan en México, 

se observó que en México se distribuye adicionalmente el sérum para control de acné y en su 

empaque se especifica la certificación FSC (Consejo de Administración Forestal, por sus siglas 

en inglés) que indica que su embalaje es procedente de fuentes responsables (Ver Figura 24).  

Este producto no se observó en el inventario de todas las tiendas oficiales online de 

Garnier en Argentina.  

Aunque en el mercado argentino no se observó la promoción de botellas con plástico 

reciclado en el ecosistema digital, sí, se observó que en su página web indica que la promesa 

en términos de sustentabilidad y reciclaje es que para 2025 los productos de Garnier serán de 

100% plástico reciclado y serán 100% reciclables o reusables. Así mismo, en su página web, la 

https://www.garnier.com.ar/tienda/skin-active


 67 

marca lista todos los puntos de reciclaje de Garnier en las diferentes provincias de Argentina 

para el reciclaje de los productos de cuidado personal. (Garnier Argentina, 2023b) 

Figura 24 

Comparación de sérum de Vitamina C de Garnier con sérum Anti-imperfecciones con ácido 

salicílico  

 

 

 

 

 

 

Nota: Composición propia adaptada del sitio oficial de Garnier Argentina y Garnier México 

Colores. 

En relación a los componentes de diseño que se encuentran en los productos de 

Garnier para su segmento de cuidado de la piel, se observa que en general hay un diseño muy 

limpio que destaca el origen de los ingredientes y que lo acompaña en términos de color, con 

paletas de color que evocan la naturaleza y los ingredientes presentes. 

Para los productos que incluyen ingredientes como vitamina C, se observó que hace 

uso de los amarillos, naranjas y blanco que pudieran estar relacionados con ingredientes 

cítricos. De igual manera, las mascarillas de carbón utilizan una paleta de colores en el que el 

color negro es predominante (Ver Figura 19). 

Todos los productos de alguna manera incorporan el verde, un color que está muy 

presente en la naturaleza y principalmente color característico de Garnier y que se incluye en 

su logo y comunicaciones. (Ver Figura 25). 
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Figura 25 

Pantones de la marca Garnier 

 

Nota: Tomado de Garnier colors, Seek Colors, 2023, https://seekcolors.com/brand/garnier/ 

Ingredientes. 

Como se ha mencionado previamente, Garnier como marca destaca el uso de 

ingredientes de origen natural (manzanilla, granada, té verde, naranja, coco, extracto de piña, 

sandía, kale, argán, entre otros) combinados con ingredientes cosméticos de alta calidad 

(niacinamida, ácido hialurónico, vitamina C, sérum hidratantes, ácido salicílico, entre otros). 

(Garnier Canada, 2023). Esto también se pudo verificar en la etiqueta de ingredientes de los 

diferentes productos analizados. 

Aunque Garnier reconoce que no todos sus productos son veganos, indica que aquellos 

productos que sí lo son están identificados con la nota de “Fórmula Vegana”, en especial la 

línea de cuidado para la piel con sus mascarillas de tela en cuyo empaque se afirma tener 

fórmula vegana. (Garnier Canada, 2023) 

Las aguas micelares destacan en su mayoría por ser sin aceites, sin alcohol, y sin 

fragancia lo que se asocia a la idea de usar menos componentes químicos para la piel. (Garnier 

Argentina, 2023) 

• La promesa tangible e intangible de los productos de Garnier 

Parte fundamental de las marcas, como ya se ha desarrollado anteriormente es la 

promesa que cumplen, una promesa que satisface esa necesidad a través de sus productos. 
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Después de analizar la comunicación de Garnier en los diferentes canales y su 

presencia digital se recopilaron algunas de las promesas tangibles (o asociadas a la 

funcionalidad del producto en la piel): 

● Desmaquillar 

● Limpiar 

● Hidratar/ Nutrir/ Calmar la piel  

● Iluminar/ Matificar la piel 

● Reducir manchas/ Unificar el tono 

● Hidratar/ Reparar los labios 

La promesa intangible de Garnier a su vez, va asociada a su compromiso con el 

ambiente y lo que ellos denominan belleza verde o green beauty accesible para todos como 

parte de su eslogan de marca. (Garnier Chile, 2023) 

IV.4.2 Punto de venta 

Dado que se ha mencionado anteriormente que esta investigación está enfocada en el 

ecosistema digital, los puntos de ventas serán las principales plataformas online oficiales en las 

que se comercialicen los productos de Garnier. 

Como muchas de las empresas de retail, L'Oréal y por ende Garnier, no tiene una 

tienda plataforma de pagos en su página web. A su vez, su estrategia a lo largo de 

Latinoamérica se ha enfocado en establecer alianzas con las principales plataformas de 

comercio electrónico en la región como Mercado Libre, Amazon, Walmart y algunas cadenas 

de farmacia con tiendas online pero siempre para llegar a su consumidor final, por lo que es 

una estrategia B2C o Business-to-Consumer, en términos de promoción, definida por Kotler et 

al. (2004) Como la venta de productos y servicios a consumidores finales, pero Business-to-

Business en términos de distribución, definida por los autores en la misma publicación como el 

uso de redes de comercialización para llegar a nuevos consumidores obteniendo eficiencia. 
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Dentro de su página web https://www.garnier.com.ar tiene una sección para su tienda 

en línea y lista un total de 28 tiendas oficiales entre supermercados, tiendas online, farmacias y 

plataformas de comercio electrónico. 

El canal online de Garnier también permite acceder a la información de cada producto, 

con sus respectivas fotos promocionales, una breve descripción de cada uno, ingredientes y 

cómo se usa. Además, tiene una sección de reseñas proporcionada por usuarios de la marca. 

Finalmente tiene un Call to Action o llamado a la acción que dice “Comprar ahora”.  

Todo el proceso de compra se completa y se maneja oficialmente por siete canales: 

Mercado Libre (aquí Garnier tiene una tienda oficial, pero también se permite la venta de 

terceros, como por ejemplo revendedores y cadenas de farmacias), Farmacity, Pigmento, 

OpenFarma, Farmacias del Pueblo, Farmaonline y GPSfarma. Cada canal oficial tiene su 

propia experiencia de usuario y tiempos de envío. El Customer Journey o recorrido del usuario 

en el proceso de compra a través de la página oficial Garnier Argentina se compone de dos 

pasos (Ver Figura 26):  

Paso 1: El usuario desde la tienda accede al producto de su preferencia 

Paso 2. Después que hace clic en comprar ahora, deberá hacer clic en el canal oficial en el que 

quiera completar su compra. 

Figura 26 

Pasos del customer journey o recorrido del usuario en el proceso de compra  

 

Nota: Tomado de Garnier Argentina, 2023, https://www.garnier.com.ar/tienda/skin-active 

https://www.garnier.com.ar/
https://www.garnier.com.ar/tienda/skin-active
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Este mismo esquema, en el que Garnier desde su página principal, redirige usuarios a 

otros canales oficiales para completar la compra, se repite para los casos de Garnier 

Centroamérica, Colombia, México, Chile y Uruguay. Mercado Libre también es un canal 

disponible para la mayoría de estos mercados, sin embargo, a diferencia de Argentina, estos 

incluyen también grandes cadenas de supermercados como Walmart, tiendas especializadas 

en maquillaje y cosméticos y Amazon. 

Al comparar la experiencia argentina, con otros países de la región, se puede observar 

que Garnier en su página oficial en México, incluye una pequeña nota que indica el valor 

ambiental del producto. Se ha tomado como ejemplo el Agua Micelar con tono uniforme con 

vitamina C que tiene un valor de B, en una escala de A hasta E, en el que A significa mínimo 

impacto y E el mayor impacto. Esta información adicional disponible solo se observó para el 

mercado mexicano. (Ver Figura 27) 

Figura 27 

Promoción del agua micelar con tono uniforme con vitamina C en el mercado mexicano en el 

que se detalla el valor de impacto ambiental del producto 

 

Nota: Tomado de Garnier México, 2023d, https://www.garnier.com.mx/skin-active/express-

aclara/agua-micelar 

https://www.garnier.com.mx/skin-active/express-aclara/agua-micelar
https://www.garnier.com.mx/skin-active/express-aclara/agua-micelar
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Una vez que el usuario hace clic en “Ver más” puede acceder a mayor información 

ambiental del producto como la huella de carbono, huella de agua, condiciones de fabricación, 

impacto medioambiental del envase e impacto social del producto (Ver anexo D). 

Experiencia de usuario y atención al cliente  

En relación a la experiencia de usuario, se ha mencionado previamente que cada canal 

oficial como Amazon, Mercado Libre, Farmacity, Walmart, o cadenas de farmacia tienen su 

propia experiencia de usuario. Sin embargo, existen algunas iniciativas desde las páginas web 

oficiales de Garnier en Latinoamérica, para intentar llevar la experiencia del cliente que puede 

tener el usuario en la tienda física a la era digital. 

● Skin Coach AI: es una tecnología de Inteligencia Artificial desarrollada por Garnier para 

obtener un análisis de la piel del usuario a través de una selfie o foto que el usuario 

puede tomar desde su celular. Una vez hecho el análisis, la herramienta proporciona 

una rutina personalizada de cuidado para la piel basada en lo que Garnier define como 

los 6 signos de una piel sana (luminosidad, uniformidad, suavidad, elasticidad, pureza) y 

las necesidades del usuario. (Ver Figura 28).  

Figura 28 

Muestra de la tecnología Skin Coach que provee un análisis de la piel y posterior 

recomendación de productos 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Imagen propia 
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La herramienta aclara que el uso de esta aplicación es solo una recomendación y 

recomienda la visita al dermatólogo. Esta tecnología se encuentra disponible solo en la página 

web de Garnier y está disponible para Argentina, México y el resto de los países de 

Latinoamérica, con excepción de la página web de Garnier Centroamérica.  

● Probador virtual: es una herramienta que permite encontrar el agua micelar adecuada 

para el usuario después de responder un cuestionario de preguntas basadas en el tipo 

de piel, y necesidad que el cliente quiere satisfacer. Esta herramienta está disponible 

solo para la página web de Garnier en México. 

● Habla con tu experto, asesoría personalizada: Garnier México, tiene disponible una 

herramienta de asesoría personalizada a través del cual se puede hablar con expertos 

en cuidado para el cabello y la piel. (Ver Figura 29). Como parte de esta investigación, 

se inició una conversación con uno de los expertos. A raíz de las respuestas 

personalizadas que se recibieron se pudo inferir que no es una herramienta de bot y 

existe realmente un experto interactuando con el usuario. No se recibió autorización 

para divulgar el contenido de la conversación.  

Figura 29 

Herramienta de asesoría personalizada de Garnier México en su página web 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Imagen propia tomada en la experiencia de asesoría personalizada en la web oficial de 

Garnier México 
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IV.4.3 Precio  

Como se ha mencionado previamente, Garnier es una marca que forma parte de la 

división de productos de consumo de L'Oréal, cuya misión para ese segmento es democratizar 

la belleza sustentable haciendo productos asequibles para todos.  

Bajo esta premisa se puede inferir que la audiencia objetivo de Garnier responde al 

insight o necesidad de: “quiero cuidar mi piel con productos más naturales/orgánicos de forma 

asequible y manteniendo mi compromiso de cuidado al medio ambiente”. 

La definición de asequible puede adquirir un significado diferente dependiendo del 

ingreso mensual de cada persona. Sin embargo, para efectos de esta investigación se realizará 

una comparación entre los precios fijados de Garnier en Argentina como caso de estudio y 

productos similares en el mercado de la competencia u otra submarca de L'Oréal, ya sea que 

satisfagan la misma necesidad o estén el mismo rango de precios, para después comparar 

cuáles de ellos se pueden insertar de lo que se ha denominado productos verdes.  

Se debe aclarar que, para realizar una comparación exacta, los productos deberían 

tener una composición de ingredientes y tamaño exacto, sin embargo, ante la limitación que 

esto representa, se comparará a grandes rasgos productos con un ingrediente cosmético 

similar.  

Se han elegido 3 segmentos de productos diferentes: aguas micelares, mascarillas de 

tela y sérum. El criterio para obtener los precios se basó en consultar directamente las tiendas 

oficiales de la marca en Mercado Libre, sus distribuidores oficiales como Farmacity y GPSfarma 

y los precios que algunos de los productos tenían en sus páginas web oficiales. 

● Producto: Agua Micelar 

Como ya se ha mencionado, el agua micelar de Garnier es el producto más vendido y 

quizás más famoso de Garnier. Se comparó su versión de 400 ml con otras aguas micelares 

del mercado (Ver Tabla 5), en este caso, el agua micelar de L'Oréal cumple el mismo beneficio, 
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pero se encuentra dentro de un rango de precio más elevado, lo que reafirma que dentro del 

Grupo L'Oréal, la marca de Garnier tiene, en general, precios más económicos cumpliendo 

beneficios similares. Siguiendo esta línea, se observó que Garnier sigue manteniendo un precio 

competitivo en comparación con las aguas micelares de marcas como: Lidherma, Dermaglós, 

Veganis y Biobellus que son marcas que también están dentro de un rango de precio más bajo 

dentro del universo de aguas micelares del mercado argentino, pero cuyo precio por litro de 

producto es más elevado. 

Tabla 5  

Comparativa de precios del agua micelar de Garnier con otras marcas competidoras en el 

mercado argentino 

 

Nota: Elaboración propia con precios obtenidos de las diferentes tiendas oficiales de Garnier 

Argentina en portales de comercio electrónico. 
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La marca de Dove reportó el precio más bajo dentro del segmento de aguas micelares, 

no obstante, su promoción digital no indica ningún elemento distintivo para ser considerado 

green o incluso más natural. 

En relación a las marcas que tienen atributos más amigables con el ambiente se 

observaron: 

Dermaglós: esta marca argentina menciona que no es testeada en animales, e incluye 

en su empaque del agua micelar el logo de un conejo que no forma parte de ninguna 

certificación universal. Su precio reportado fue ligeramente superior al de Garnier. 

Veganis: se promociona como una marca de cosmética sustentable, de fuente ética, 

vegana, con componentes activos de vegetales orgánicos y es respaldada con el logo de PETA 

para indicar que no realiza pruebas en animales. Su precio fue superior al comparar precio por 

litro, pero es una de las pocas marcas que realmente es un competidor de Garnier si solo se 

toma en cuenta que Garnier se promociona abiertamente como una marca de Green Beauty 

como ya se ha expuesto previamente. 

Nivea: un elemento interesante de esta marca es que está utilizando su línea de aguas 

micelares para promocionar los esfuerzos en sustentabilidad que está haciendo con botellas 

96% recicladas, fórmulas veganas y bajo el eslogan “cuidamos tu piel y el planeta”. (Nivea 

Argentina, 2023). Se observó que su precio era inferior al de Garnier, ambos con una botella en 

presentación de 400 ml, Nivea con un precio de ARS $2,750 versus ARS $ 3,617 de Garnier. 

Para competir con Nivea, Garnier ofrece un descuento de 25% en su tienda oficial de Mercado 

Libre, lo que lo deja en un precio de $2,712 similar al de Nivea.  

● Producto: Mascarilla facial de tela  

A diferencia de las aguas micelares que pueden variar en volumen de ml, las 

mascarillas de telas tienen un elemento que hacen más fácil su comparación: 

independientemente de si reportan su peso en gramos o mililitros, el empaque trae una (1) 

mascarilla que cubre todo el rostro. Las otras marcas con las cuales se realizó la comparación, 
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también reportaron su compromiso con el ambiente: no son testeadas en animales y son 

compostables una vez que se usan. Las mascarillas de la marca Garnier, siguen manteniendo 

un precio inferior a cualquier otra mascarilla de la marca L'Oréal Paris. Sin embargo, su precio 

es más elevado si se compara con las máscaras de ACF, industria nacional o Nivea. Para 

competir en este mercado, Garnier tiene una promoción de 50% de descuento con lo que 

alcanza un precio competitivo de ARS $902 versus ARS $1,805 (precio inicial) (Ver Tabla 6).  

Tabla 6 

Comparativa de precios de las mascarillas de tela de Garnier con otras marcas competidoras 

en el mercado argentino  

 

Nota: Elaboración propia con precios obtenidos de las diferentes tiendas oficiales de Garnier 

Argentina en portales de comercio electrónico. 

● Producto: Sérum antioxidante 

Comparar el sérum iluminador de Vitamina C de Garnier (único sérum disponible en el 

mercado argentino) con otros productos similares, quizás fue la tarea más complicada para 
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explicar el segmento de precios, ya que no se encontró otro sérum en la gama de precios de 

Garnier que tuviera como ingrediente principal la vitamina C y que al mismo tiempo promocione 

su compromiso con el ambiente. En general, los precios de los sérums que vienen todos en 

presentación de 30 ml están en un rango similar (Ver Tabla 7). 

Tabla 7 

Comparativa de precios del sérum de Garnier con otras marcas competidoras en el mercado 

argentino 

 

Nota: Elaboración propia con precios obtenidos de las diferentes tiendas oficiales de Garnier 

Argentina en portales de comercio electrónico. 

IV.4.4 Promoción de Garnier en canales digitales 

Garnier se promociona en Argentina de forma orgánica, a través de sus canales de 

comunicación oficiales y de forma paga, realizando publicidad con anuncios promocionados en 

diferentes plataformas. 
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 Para analizar la promoción de Garnier en sus canales digitales se escogieron tres 

canales diferentes en los que la marca se promociona en el mercado argentino: web, redes 

sociales y YouTube.  

Web. En Argentina, la página oficial de Garnier se posiciona en 1er lugar en las 

búsquedas de Google de manera orgánica. Sin embargo, también tiene un posicionamiento 

SEM (Search Engine Marketing), esto significa que la marca tiene una promoción pagada con 

el motor de búsqueda de Google para incrementar la visibilidad de este sitio web que lo ubica 

en el top de búsqueda, por encima de otros competidores cuando el usuario ingresa palabras 

claves asociadas a la marca en la barra de búsqueda, como por ejemplo Nivea (Ver Figura 30).  

Figura 30 

Posicionamiento de la marca Garnier en el motor de búsqueda de Google en Argentina en su 

versión móvil 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Imagen propia 
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Al utilizar la herramienta de tráfico web SimilarWeb, se observó que la página web de 

Argentina recibe alrededor de 446k visitas al mes provenientes en un 91% de dispositivos 

móviles, con una duración de 56 segundos por visita.  

Su audiencia está compartida entre 61% mujeres y 39% hombres, con una distribución 

etaria de 33% de visitas para A25-34, 21% para A35-44 y 17% para A18-24, por lo que se 

puede esperar que Garnier les hable especialmente a mujeres dentro de un rango etario entre 

25 y 35 años aproximadamente.  

Con la misma herramienta, se pudo confirmar que del total de usuarios que visitan su 

página web, 28% llega de manera orgánica y 72% de forma paga a través de los anuncios 

promocionados de Garnier en el ecosistema digital.  

En comparación con México, Argentina lleva más usuarios totales con una estrategia 

SEM a su sitio web (55%) mientras que en México este número representa un 30%, un número 

que no es malo si se considera que México tiene un tráfico más orgánico lo que podría inferirse 

como un mayor engagement con la marca.  

Lo mismo sucede con un competidor como Nivea en Argentina que lidera la búsqueda 

orgánica con un 59%. El producto más buscado dentro de la línea de cuidado para la piel en la 

página web de Garnier Argentina es el sérum de Vitamina C. 

De igual manera, en la página principal de Mercado Libre Argentina, principal página de 

ecommerce del país, el grupo L'Oréal tiene anuncios promocionando sus productos que 

incluyen las marcas Garnier, Maybelline y L'Oréal Paris. Esta estrategia es utilizada también en 

México y otros países en Latinoamérica para promocionar la marca dentro de los diferentes 

portales de ecommerce, como es el caso de Garnier México en Amazon (Ver Figura 31). 
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Figura 31 

Promoción paga de Garnier en la plataforma de Amazon México 

 

Nota: Tomado de Amazon México, 2023, https://www.amazon.com.mx/s?k=garnier con base en 

la búsqueda de productos de Garnier para todas las categorías 

Redes sociales. Desde su página web, la marca tiene el link directo a las redes 

sociales en las que tiene presencia: Instagram, Facebook y X (antiguamente conocido como 

Twitter). No obstante, en esta última la marca bajo el usuario @garnier_arg tiene apenas 66 

interacciones desde el 2014, fecha en la cual la cuenta fue creada. Dentro de los países de 

Latinoamérica, solo Argentina y México tienen una cuenta oficial en esta plataforma. En 

México, si bien la marca tiene más interacciones, estas solo alcanzan 174 publicaciones desde 

el 2013. Por lo que podría inferirse que Garnier en Latinoamérica no es una marca activa en 

esta plataforma. 

Instagram y Facebook. Bajo el conglomerado de Meta, Garnier Argentina tiene perfiles 

en las plataformas de Facebook e Instagram. Su perfil de Facebook, lo dedica, tal como se 

promueve a sí mismo, a proveer “tips y consejos de coloración, salud y belleza” a sus más de 

16 millones de seguidores. Su última publicación data de enero 2022, por lo que no es un perfil 

muy activo en esta red social. Sin embargo, las publicaciones de los últimos años estuvieron 

dedicadas a promocionar sus productos utilizando imágenes publicitarias y destacando en el 

https://www.amazon.com.mx/s?k=garnier
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copy o texto, los beneficios para la piel al utilizar sus aguas micelares, o mascarillas para el 

rostro. Así mismo, la marca suele interactuar con los clientes y responder preguntas frecuentes. 

Garnier también tiene páginas activas de Facebook en otros países de Latinoamérica 

como México, Perú, Colombia, Uruguay y Chile. A través de esta plataforma, la marca realiza 

lives o transmisiones en vivo de Facebook, promueve las nuevas líneas de productos de 

Garnier en Latinoamérica y apoya causas sociales. 

En relación al perfil activo de Instagram de Garnier en Argentina, se describe como una 

marca de Salud/Belleza y enfatiza tres cosas: su compromiso con la #GreenBeauty o la belleza 

verde, que están aprobados por Cruelty Free International y que se inspiran en la naturaleza 

para sus productos capilares y de cuidado de la piel. Esta misma descripción se repite para las 

cuentas oficiales en Instagram de Garnier en el resto de la región latinoamericana: 

● México y Latinoamérica: @garnierlatam 

● Garnier Centroamérica: @garnierca 

● Garnier Perú: @garnierperu 

● Garnier Colombia: @garniercolombia 

● Garnier Argentina / Uruguay: @garnier.ar.uy  

Al hablar de la promoción orgánica que Garnier realiza en su cuenta de Instagram, se 

pudo observar que el contenido es bastante similar en los diferentes perfiles que maneja: está 

enfocado en promover tres mensajes a través de formatos in-feed, stories y reels: 1. Garnier 

como una marca cruelty free con un fuerte compromiso hacia el ambiente; 2. Sus productos de 

cuidado para la piel; 3. Sus productos capilares (que no son objeto de esta investigación).  

La promoción de Garnier como una marca libre de crueldad animal es un cambio que se 

puede observar en su contenido desde el 2021, año en el que Garnier obtuvo la certificación 

oficial. Antes de esta fecha, según se pudo observar de acuerdo a sus publicaciones, se 

enfocaban mayoritariamente en el origen natural de sus ingredientes y los beneficios de uso de 

los productos (Ver Figura 32).  
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Figura 32 

Feed o lista de publicaciones de Garnier Argentina en Instagram antes de ser certificado por 

Cruelty Free 

  

Nota: Tomado del perfil de Garnier Argentina y Uruguay en Instagram, 2023, 

https://www.instagram.com/garnier.arg.uy/ (@garnier.arg.uy) 

La marca utiliza cada publicación como una pequeña cápsula para narrar cómo fue el 

proceso para ser aprobado por Cruelty Free, cómo aseguran sus procesos, incluir lo que ellos 

llaman Green Talks o charlas verdes en las que hablan miembros de la organización Cruelty 

Free International. Finalmente, Garnier menciona que es una marca aprobada no solo por esta 

organización internacional sino también por Floppy y Chispas, dos conejos en los que la marca 

se apoya para sensibilizar al usuario y conectar con su audiencia.  

En la misma línea de reafirmar su compromiso con el ambiente, Garnier también se 

manifiesta en fechas importantes como el Día de la Tierra, el Día del Reciclaje, haciendo 

jornadas de recolección de plástico, el Día Mundial del Agua o el Día de la Acción Global sobre 

Educación para Consumo Sustentable (Ver Figura 33). 

 

 

 

 

https://www.instagram.com/garnier.arg.uy/
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Figura 33 

Feed o lista de publicaciones de Garnier Argentina en Instagram después de ser certificado por 

Cruelty Free 

  

Nota: Tomado del perfil de Garnier Argentina y Uruguay en Instagram, 2023, 

https://www.instagram.com/garnier.arg.uy/ (@garnier.arg.uy) 

Para promocionar sus productos de cuidado para la piel, recurren a publicaciones que 

se respaldan en estudios clínicos, con imágenes de casos reales, fotos promocionales del 

producto e influencers y médicos dermatólogos del país de origen de la cuenta para expandir el 

alcance del contenido y promocionar los beneficios de ciertos productos o hablar de Garnier 

como una marca verde. Ejemplo de esto en Argentina son las publicaciones con contenido 

realizado por el dermatólogo Simón Scarano, @amadorablog y @dadatina (cosmetólogas con 

más de 100k y 600k seguidores respectivamente en Instagram), maquilladores profesionales 

(@sol.marcer) e influencers de belleza y moda como (@juliberea, @joacovqz, @caamigordillo, 

entre otros). 

A raíz de un seguimiento personal en las redes:  

• El contenido orgánico que publica Garnier en Argentina es muy similar al que publica 

Garnier en el resto de Latinoamérica, incluso se utilizan las mismas imágenes y para el 

texto que acompaña a la imagen se le realiza una adaptación diferente dependiendo del 

https://www.instagram.com/garnier.arg.uy/
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país. De igual manera, los influencers o creadores de contenido, también varían 

dependiendo del país. 

• En cuanto a la promoción paga, los anuncios de Garnier se publicitan para toda la red 

de Meta: Messenger, Audience Network, Facebook e Instagram.  

• En Argentina, los anuncios pagos se apoyan en su mayoría en los creadores de 

contenido de dos maneras: Garnier utiliza la imagen del creador de contenido para 

promocionar el producto o el creador de contenido usa su plataforma para crear un 

contenido en alianza con Garnier. Se observó que en general, se enfocan en un 

producto para promocionar dependiendo de la temporada o la novedad (Ver Figura 34). 

Figura 34 

Anuncios promocionados por Garnier en Argentina para las plataformas de Facebook e 

Instagram  

  

 

Nota: Imagen adaptada con base en los resultados de la herramienta Meta Ad Library para la 

marca Garnier en Argentina, 2023 

Esta estrategia de apoyarse en creadores de contenido, es ligeramente diferente al 

resto de Latinoamérica, en el que los anuncios pagos se apoyan principalmente en fotos y 

videos promocionales producidos por la marca. 

Canal de YouTube. Según la data que se puede extraer de la herramienta de 

planeación de campañas Google Ad Planner, Argentina tenía 31,80 millones de usuarios en 
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YouTube para finales de 2022, razón por la cual este se convierte en un canal principal para 

promocionar sus productos.  

El canal en YouTube de Garnier en Argentina promociona pequeñas cápsulas de 20 a 

90 segundos con información acerca del uso de productos como las aguas micelares, y el 

sérum iluminador, todo este contenido con el uso de la imagen de creadores de contenido, de 

igual manera provee información acerca de lo que significa ser una marca Cruelty Free. Estos 

videos son amplificados en su promoción paga en YouTube, por lo que los usuarios que hayan 

buscado palabras claves relacionadas con cuidado para la piel o inclusos competidores de la 

marca tendrán altas probabilidades de ver estos anuncios cuando estén haciendo uso de la 

plataforma. 
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CONCLUSIONES 
 

El año 2020 trajo consigo la declaración oficial, por parte de la Organización Mundial de 

la Salud de la emergencia sanitaria internacional más importante dentro de las últimas 

décadas: el COVID-19. Como podría esperarse de un evento similar, la pandemia tuvo y sigue 

generando un impacto complejo en las economías del mundo y en el medio ambiente. El 

mundo vio como con el confinamiento de los humanos a raíz de las cuarentenas en diferentes 

partes del mundo, la naturaleza y la vida salvaje empezaron a ocupar espacios urbanos, 

algunas áreas reportaron mejora en la calidad del agua, reducción de emisiones de gases de 

efecto invernadero y reducción de residuos sólidos. Todo esto ocurría mientras, al mismo 

tiempo, miles de personas perdían sus empleos a raíz de la recesión global y la volatilidad del 

mercado financiero y más importante aún, perdían a sus seres queridos y amigos.  

Tal como se podría anticipar, todas estas dinámicas cambiaron y aceleraron el cambio 

en los patrones de consumo: la demanda de productos ecológicos y sostenibles aumentó 

provocado por los consumidores que empezaron a re imaginar sus valores y basando sus 

decisiones de compra en factores más allá del precio, tales como el origen de los productos y la 

conciencia ambiental. El cierre de tiendas y restricciones de movimiento incidieron en el 

aumento de las compras en línea, al estar en cuarentena, sectores como la moda y los viajes 

tuvieron una disminución en términos de crecimiento. En cambio, sectores como el cuidado 

personal, que ya venían creciendo, vieron un auge, especialmente el subsegmento de skincare 

o cuidado para la piel, que se espera siga creciendo a razón del 3,91% a nivel global. Como 

afirma Euromonitor Internacional, con los spas y salones cerrados, los consumidores 

incorporaron rutinas de belleza para distraerse y recrear de forma casera aquello que algunos 

expertos hacían de forma profesional.  

Si bien la pandemia no creó estos nuevos patrones de consumo, sí los aceleró. Desde 

hace varios años que las organizaciones internacionales como la ONU y el Banco Mundial 
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vienen hablando de la necesidad de un cambio que involucre a todos los actores de la 

sociedad, especialmente al sector privado, ya que según afirman, el progreso económico 

conseguido durante el último siglo ha estado acompañado de una degradación medioambiental 

que pone en peligro el desarrollo de futuras generaciones.  

Dentro de este marco en el que los organismos internacionales establecen una agenda 

pública para promover la creación de políticas públicas y regulaciones para cumplir los 

objetivos de la Agenda 2030, reportes como los ESG que han demostrado que las empresas 

que invierten en sostenibilidad ven un aumento en sus inversiones, y un consumidor que ha 

venido cambiando sus hábitos de consumo, especialmente después de la pandemia, Garnier y 

los grandes grupos empresariales saben que deben responder a estas dinámicas dentro del 

contexto de crisis económica que atraviesa el mundo, con una proyección de que la economía 

mundial desacelerará al 1,7% su crecimiento en 2023, según el Banco Mundial.  

De la investigación exploratoria que busca analizar las estrategias utilizadas para la 

promoción y comercialización de productos verdes en plataformas digitales de la marca Garnier 

en Argentina perteneciente a la división de productos de consumo del grupo L’Oréal, puede 

concluirse que la marca se inserta dentro de las tendencias de mercado de un marketing 

basado en relaciones, tratando de capturar a un consumidor que cada vez está más 

concientizado acerca del impacto ambiental, sabiendo que esta decisión también representa 

una ventaja dentro de su estrategia comercial. Tal como menciona Ottman (2011) 83% de los 

consumidores tiene algún interés por productos dentro de la categoría “verdes”. No es tarea 

fácil si se considera que la industria cosmética y L’oréal como una de las representantes 

máximas de la industria de la belleza y cuidado para la piel, tienen toda una historia de críticas 

por sus pruebas de experimentación en animales, residuos plásticos y origen de las materias 

primas.  

Una marca como Garnier, parte del grupo L’oréal con el alcance que tiene a nivel 

mundial, no puede permitirse caer en prácticas de Greenwashing para mejorar su reputación: 
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con el alcance que tienen los medios y el elemento de viralidad que pueden generar las redes 

sociales hoy en día, sería muy fácil y muy rápido desmontar este discurso. A su vez, dentro del 

universo de marcas que maneja, Garnier viene a satisfacer una necesidad básica y latente en 

el mundo de hoy: Poder llevar productos “verdes” al mercado que compitan en términos de 

costos con los productos tradicionales para satisfacer una demanda creciente de consumidores 

que quiere comprar productos que sean amigables con el planeta, pero también con su bolsillo.  

Garnier entonces, compite en el mercado de dos maneras: la primera en el mercado de 

precios con precios muy competitivos (democratizando la belleza, como la marca afirma) 

ofreciendo productos de calidad, pero que cumplen con los estándares de cruelty free. Alcanzar 

este tipo de certificaciones no es tarea fácil, razón por la cual en Argentina muchas empresas 

de la industria nacional, aunque cumplen con estos estándares, no logran alcanzar la 

certificación e incluir el logo de Leaping Bunny o PETA. Estos productos suelen tener un precio 

más elevado como se pudo observar en el análisis de precios realizado en las tablas 5, 6 y 7. 

La segunda manera es que también compite en el universo de lo simbólico, asociando palabras 

como natural, orgánico, vegano como un elemento de identidad corporativa y, aumentando su 

brand equity, para construir relaciones más sólidas con el cliente que genera un impacto 

económico en la empresa, tal como lo define Wilensky (2014).  

En relación a la variable de precio, dentro de los elementos del marketing mix, se 

observó que los precios de Garnier y los métodos y formas de pago que están disponibles en 

Argentina, se insertan dentro de la tendencia de asequibilidad primero que mencionan Ernst & 

Young Canada (2022), en las que el precio cobra un factor determinante en la compra, con 

consumidores coaccionados debido a la presión del estrés financiero.  

Lo mencionado anteriormente se relaciona con la variable del producto: ya el 

consumidor, dentro del escenario de contracción económica, no tiene que ir a un 

establecimiento personalizado, puede recrear esto en casa con productos especializados para 
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el cuidado de la piel y que además cumplen con la tendencia de “el planeta primero”, ya que 

son verdes, naturales y en muchos casos veganos, lo que representa un estilo de vida. 

Lamentablemente se confirmó que no solo las marcas nacionales adoptan 

rezagadamente las innovaciones de las multinacionales, sino que en diferentes mercados de la 

misma empresa también se pueden observar variaciones significativas, como es el caso de 

México, que tiene productos verdes e innovaciones tecnológicas que no están disponibles en 

mercados como Argentina, Colombia o Perú.  

En relación a la variable de punto de venta, el análisis estuvo enfocado en el 

ecosistema digital. Se observó que, de la mano con el crecimiento de ecommerce que viene 

teniendo argentina, el sistema de venta de Garnier en sus diferentes plataformas ofrece una 

experiencia de usuario tratando de replicar la experiencia de la tienda física, las redes sociales 

(como Instagram) también están integradas para realizar la venta de productos por ese medio, 

pero lamentablemente no tienen productos añadidos disponibles.  

Finalmente, en relación a la promoción observamos que la marca usa una estrategia de 

desarrollar su presencia en línea para llegar a sus consumidores. La audiencia de Garnier son 

mayoritariamente mujeres millennials entre 25- 34 años (33%), y A18- 24 (17%), esto no es 

casualidad si se considera, que tal como mencionan diferentes reportes a lo largo de la 

investigación, los millennials (1981-1996) y Generación Z (1997-2012) son los segmentos más 

influenciados por factores de sostenibilidad. Esta es la audiencia que es target para la 

promoción orgánica y paga que realiza Garnier de manera digital y en redes sociales, inserta 

dentro de la tendencia de uso de influencers, especialmente dentro de Instagram para alcanzar 

tasas de engagement más altos con su audiencia. Se observó que la promoción ha cambiado a 

lo largo de los últimos 5 años: en los últimos 3 años ha estado más enfocada en promover sus 

acciones de responsabilidad social y su certificación cruelty free que no era parte de su 

contenido antes de la pandemia. 
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ANEXOS 

Anexo A. Resultados del programa L'oréal para el futuro en el año 2022 para el pilar 

transformación del negocio 
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Anexo B. Resultados del programa L'oréal para el futuro en el año 2022 para el pilar potenciar 
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