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El Ecodiseno aplicado al discurso marcario en cosmeética.
Ambigiiedades y repercusion en el consumidor y las ventas
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a aparicion de un nuevo
Lmodelo de consumo liga-
do a las Teorias de la Sus-
tentabilidad, implica el surgimiento
de nuevos modelos de identifica-
cion o diferenciacion. Productos ali-
menticios, de cuidado personal
y de construccion, y la vestimen-
ta son algunos de los nichos en
los cuales se aplica y se utiliza la
sustentabilidad y en particular, el
ecodiserio. La cosmética organi-
ca (sinébnimo de biocosmética y
de ecocosmética) emerge de este
nuevo fenédmeno en desarrollo y se
identifica con practicas de produc-
cion responsables.
A partir de las dos tendencias que
movilizan al consumidor responsa-
ble, el cuidado medioambiental y
el cuidado personal con productos
libres de quimicos, algunas empre-
sas encuentran en el discurso eco-
I6gico un valor anadido en términos
de competitividad y se apropian de
él, sin cambiar los valores marca-
rios (utilizan discursos para reflejar
su identidad y los aplican con es-
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tructuras significantes similares a
las de cosmética organica). A ellos
los denominamos naturales.

De ésta afirmacion se desprende la
hip6tesis de trabajo: La utilizacién
del discurso eco como estrategia de
comunicacion, genera confusion en
la diferenciacion de productos de
cosmeética ecodisenada (cosmética
organica o biocosmética) de los pro-
ductos de cosmética natural.

Para establecer denominaciones
validas y despejar dudas, se utiliza-
ron los estandares internacionales
de certificacion COSMOS (Cosme-
tic Organic Standard), establecidos
en enero de 2010, por certificado-
ras privadas internacionales, como
BDIH de Alemania, BIOFORUM de
Bélgica, COSMEBIO & ECOCERT
de Francia, ICEA de Iltalia y SOIL
ASSOCIATION del Reino Unido.
Los estandares internacionales
de certificacion nombraron a la
ecocosmética Cosmo-Organics o
Cosmo-Eco (segun la traduccion).
La cantidad de material de origen
ecolégico que deben poseer este

tipo de cosméticos en relacion a to-
dos los componentes que pudieran
conseguirse de tal origen (excepto
el agua y los minerales), debe ser
como minimo del 95%. A la cosmé-
tica natural, en cambio, se le otor-
g6 la certificacion Cosmo-Natural,
Yy N0 es necesario que posea un
porcentaje minimo de material de
origen ecologico.

Un vez que se investigaron las ca-
racteristicas del objeto de estu-
dio, se buscé material tedrico, se
construyé un modelo metodolégico
basado en teorias existentes, y fi-
nalmente, se armaron las conclu-
siones. Estas Ultimas, establecen
los lineamientos que podrian apli-
carse en el momento de construir
los discursos marcarios de los
productos de biocosmética, o que
permitirian transformar los discur-
sos de la cosmética tradicional en
elementos de biocosmética.

Para el estudio empirico se selec-
cion6 una muestra de doce marcas
que incluyen cosméticas organicas,
cosmeéticas naturales y tradiciona-



les que poseen una linea organica
o natural. Las mismas fueron estu-
diadas de manera particular (una
por una) y grupal (relaciones entre
las mismas). Ademas, se realizé un
desglose del discurso marcario, es
decir, se analizaron los elementos
estilisticos (marca y packaging) y
los publicitarios (estrategias, eco-
marketing, diseno emocional, oxi-
tobrands). Para tal caso, se utiliza-
ron fichas de estudio aplicadas a
los productos de cada marca, para
luego realizar una lectura tanto ver-
tical como horizontal de la informa-
cién y asi obtener datos descripti-
VOS y comparativos.

Asimismo, se hicieron entrevistas
a Dislav Maslov, quien posee una
consultora de Marketing Verde en
Chile, para comprender las estrate-
gias aplicadas, y a Homero Bibiloni,
ex Secretario de Ambiente y De-
sarrollo Sustentable de la Nacién,
para entender los lineamientos de
la Teoria de la Sustentabilidad, que
engloba al producto estudiado a ni-
vel local e internacional. También se

Primeras muestras en el Focus Group.
— Prueba de Tacto, color del producto y aroma

hicieron encuestas callejeras filma-
das, con el fin de encontrar la fuente
que afirme o refute la confusién del
publico sobre los productos ecologi-
cos o de la ambiguedad planteada.
Finalmente, se realiz6 un Focus
Group, que permitié analizar las re-
acciones de los potenciales usua-
rios al encontrarse con los produc-
tos y utilizarlos, y genero6 preguntas
y respuestas espontaneas. Esto
también permiti6 entender los
conceptos a priori sobre elemen-
tos que no fueran rotulos sobre el
producto (el trabajo consistia en la
identificacion y/o diferenciacion de
ambas categorias de producto sin
las etiquetas, sélo por color, solo
por aroma, s6lo por textura, etc.).

De esta manera se lleg6 a la valida-
cion de la hipétesis, y a la genera-
cién de conclusiones sobre el tema
a nivel global y particular. De estas
conclusiones se desprendieron los
lineamientos en el orden que se es-
tableci6 la investigacion, resultado
de la base y reinterpretacion de lo
que expone Juan Antonio Gonzales
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Martin (1996) en su libro Teoria Ge-
neral de la publicidad: lineamientos
para la funcion denominadora; para
la funcién predicativa y ecodiseno;
para el discurso publicitario; para el
etiguetado y para el mercado.

La conclusién general mas impor-
tante es que la libertad de uso
de recursos graficos en el diseno
genera una dificultad a la hora de
establecer rasgos estilisticos que
pertenezcan exclusivamente a los
productos de cosmética organica,
y que al no existir legislaciones
estatales sobre el uso de eco-eti-
quetas certificadoras, no existen
avales propios del producto que
se comercializa, por ello la dife-
renciacion queda en manos de los
discursos aplicados a las marcas.
Por este motivo, se establecieron
lineamientos para la construccion
de identidades de marca referidas a
productos de cosmética organica, y
se aclard que, por los motivos antes
descriptos, no se podran establecer
lineamientos que anulen la confu-
sion planteada en la hipétesis.

Exel

Fichas de estudio
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