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INTRODUCCION

Alo largo de la historia, la cosmética ha evolucionado hasta llegar al punto de hacerse indispensable para
cubrir las necesidades fisicas del ser humano, ha sido un proceso que ha generado un sinfin de productos
variados que mezcla e innova en recursos naturales o artificiales, asi como la calidad de las pequefias y
grandes marcas que buscan cada dia entregar una calidad superior. Si bien este proceso ha incluido acier-
tos y desaciertos, es un hecho que hoy por hoy, se esta tomando consciencia de la salud y de nuestro entor-
no. La cosmeética natural, cuyo objetivo es concientizar y generar un impacto positivo busca por sobre todas
las cosas, que volvamos a mirar en la naturaleza un aliado, aquel que desde un principio ayudo a nuestros
ancestros a protegerse y sanarse. En una realidad donde todo pareciera ser de cemento, la cosmética nos
recuerda que de la tierra podemos obtener grandes beneficios.

Nuestras acciones generan cambios drasticos a pesar de ser pequefos, y si en conjunto se convierte en
una comunidad, pasariamos a ser agentes de cambio.

Apoyar a emprendedores, organizaciones, marcas y comunidades que buscan un mismo objetivo, es la
salida que nos queda como generacion en esta crisis ecologica mundial, cuidar la naturaleza y nuestros
origenes es cada dia mas dificil, sin embargo los emprendedores de cosmética consciente, estan alli para
precisamente demostrar que bajo control y sabiendo elegir, podemos sequir disfrutando de la cosmética sin

la necesidad de generar impactos agresivos.

PALABRAS CLAVES

Cosmética Consciente - Sustentabilidad - Ecologia - Cosmética natural - Emprendimiento -
Microempresas - PYMES - Flora Nativa -
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MOTIVACION PERSONAL

Este proyecto va dedicado a mis enormes ganas de
querer ver en Chile, el talento de quienes con esfuer-
zo han creado productos que satisfacen necesida-
des fisicas y emocionales, mi motivacion personal
parte desde un gusto propio por el maquillaje espe-
cificamente y como me di cuenta de que este es mas
cotidiano de lo que creemos, en mi tesina pude com-
probar que es un tema que existe pero no se habla, y
si se habla, no se le presta la importancia que tiene,
hay un sinfin de trasfondo en la industria cosmética,
y mi inicio por descubrirlo es este.

NTC

Mucha de mi inspiracion por la cosmética para el
cuidado de la piel, se inicia en mi profunda admira-
cion por las pieles asiaticas, y como a pesar de estar
al otro lado del mundo para nosotros, sus productos
, tips y consejos llegan hasta Chile, para ensefarnos
no solo a cuidarnos sino también a valorar lo que po-
demos hacer con nuestras propias materias primas.













1. ESTADO DEL ARTE

Actualmente contamos con pocos proyectos en el
pais que buscan impulsar la cosmética Chilena, sin
embargo cada vez son mas y toman protagonismo
dentro del mercado.

ORGANIC BEAUTY

Organic Beauty es en primera instancia una pagina
Chilena dedicada a la cosmética organica a nivel glo-
bal, las marcas que ofrece de forma online también
estan a la venta en tienda fisica y cuenta con dos
sucursales en Santiago y también estan presentes
en ferias como Ecobelleza.

)

Figura 1
Imagen de la pagina oficial de Organic Beauty https.

www.organicbeauty.cl

article/sucursales
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ECCOVERDE
Ecco$P Verde  BIGlindo @aucs~ @OsiyDesls Voiera pedic
BCCO 3y Verde » 224
Basales> ©)

Sana, simple y ecolégica
AAhorra un -20% en la marca OrganiCup:

iLa alternat 3 a compresas y
tampones! sta 15.01.2020.

figura 2
Imagen de la pagina oficial de Eccoverde https://www.ecco-verde.es/cuida-
do-natural-del-rostro/cremas-faciales-naturales

Eccoverde es una pagina Espanola que cumple ba-
sicamente la misma funcion que Organic Beauty, a
diferencia de esta Ultima, no cuenta con tiendas fisi-
cas, y sus envios son solo para Espafia.

Categorias: Cremas faciales naturales
Rostro Encuentra una innumerable seleccidn de cuidados faciales de alta calidad y con los mejores ingredientes naturales,y en textura crema o

bilsamo.
Cremas

Cuidado de Dia (159)

Cremas: 638 productos. Clasificacion | Por relevancia -

Figura 3
Imagen de la pagina oficial de Eccoverde https://www.ecco-verde.es/cuida-
do-natural-del-rostro/cremas-faciales-naturales
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Figura 4
Imagen de la pagina oficial de Iherb https.//www.iherb.com/
lherb

lherb.cl es conocida como una pagina de venta de
productos de variedad enfocados en rescatar las
marcas organicas en el mundo. Sus envios son a
todo el mundo y no cuentan con tienda fisica.
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Figura 5
Imagen de la pagina oficial de Iherb https.//www.iherb.com/

ONG TE PROTEJO

La ONG TeProtejo, es la encargada de certificar las
marcas nacionales e internacionales de cosmeética
gue cumplen con el no testeo a los animales, se en-
cargan ademas de organizar ferias como la Ecobe-
lleza, que se desarrolla cada cierto tiempo en lugares
como el centro cultural la moneda o el cerro Santa
Lucia. Dentro de su pagina cuentan con un blog in-
formativo, redes sociales, y recientemente con la ca-
tegoria de compra de productos sustentables.

() eemaresn

Tenemos una micion

7 afios certificando productos de
cuidado personal cruelty-free

CONGCENOS

Figura 6
Imagenes de la pagina oficial de TeProtejo https://ongteprotejo.org/
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- SOKOBOX

Sokobox es el nombre que se le dio a esta tienda virtual de Skincare Coreano, y que con el
tiempo, se transformo en islas comerciales en principales mall de Santiago, su finalidad es
actualizar a los consumidores Chilenos, de tendencias Coreanas y todo los productos que
actualmente se utilizan en el pais, ademas promover la famosa rutina coreana de los 10
pasos que promete una piel de porcelana y crear contenido Util en redes sociales.

Figura 7 Figura 8
Logo oficial de la tienda de Sokobox https.//www.sokobox.cl/ Imagenes de las islas de Sokobox en mall https://www.sokobox.cl/
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- ARUMI

Arumi al igual que Sokobox, trae las ultimas tendencias de Skincare Coreano a Chile, siendo esta la Unica en
tener dos tiendas propias en Santiago, una en Patronato y otra en Nufoa

2 UM|

KOREAN COSMETICS

Figura 9
Logo oficial de la tienda de ARUMI www.arumi.cl/cart/

Figura 10

Figura 11
Imagen de productos en venta en ARUMI www.arumi.cl/cart/  Imagen de la tienda de ARUMI de Nufioa www.instagram.com/arumi_cl/
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2. PROBLEMATICA

Actualmente vivimos un mundo que intenta hacer el gran cambio ecoldgico, sin embargo los consumidores
no abandonan sus necesidades y gustos por el cuidado personal y cada vez lo ejerce con mas detalle, es
un usuario que ya no compra un producto, lo utiliza y lo bota, a diferencia de generaciones pasadas, este
se introduce y desarrolla en un ambiente de comunidad ante un mismo tema, en este caso, la cosmética
ecoldgica que envuelve muchos mas conceptos éticos de interés en nuestra sociedad. Sin embargo la falta
de informacion, la poca movilizacion de productos existentes, y la desconfianza dejan a la cosmética sus-
tentable Chilena como una alternativa alejada de la realidad, sin la posibilidad de generar un nicho de mer-
cado que se centre en la oportunidad de visibilizar aquellas marcas nacionales conscientes que cumplen
requisitos con productos sustentables.

-

Figura

Imagen obtenida de la feria EcoBelleza organizada por TeProtejo
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3. OPORTUNIDAD DE DISENO

Cada marca del area de la cosmética en Chile, nace
desde un sabio conocimiento, desde una profunda
curiosidad, una infinita experimentacion y un deseo
por cultivar y dar a conocer los atributos y benefi-
cios de nuestras materias primas, el talento para de-
sarrollar una marca de cosmeética va mas alla de la
ciencia con la que se fabrica un producto, el proceso
productivo con lleva fases muchas veces secretas
gue hacen que cada una sea Unica.

La oportunidad de disefo se encuentra en descubrir
el valor a lo largo del proyecto, tanto de cada marca
involucrada como de la importancia de cultivar y co-
sechar la flora endémica y nativa, como Chilenos te-
nemos la posibilidad de producir nacional al 100% y
darle vida a un producto dependiendo solo de nues-
tras tierras. Cada emprendedor involucrado en este
proyecto, ha entendido que cuidando nuestra tierra
podemos cuidar el ecosistema en general, podemos
darles vida a los tantos animales sacrificados, redu-
cir la huella de carbono y cuidarnos a nosotros mis-
mos de quimicos toxicos, es por ello que entregar
una buena herramienta de comunicacion es funda-
mental para que estas marcas sean consideradas
dentro del mercado nacional.

Figura 13
Fabricacion de cosmética unsplash.com/photos/srXbJ1TAdhl









CAPITULO UNO

La sustentabilidad

1.1. ;QUE ES Y ANTE QUE RESPONDE?

La sustentabilidad conocida bajo ese concepto mayoritariamente en Latinoamérica, también la podemos
reconocer como sostenibilidad, dos palabras cuyo significado segun la RAE es el mismo “Que se puede
sustentar o defender con razones", ambas palabras reciben mas significados dependiendo del area de es-
tudio, en este caso en particular, la relacionaremos con el impacto ambiental, y es aqui donde entran mas
significados que pueden especificar ain mas el termino, algunos de ellos encontrados en internet son:

- Especialmente en ecologia y economia, que se puede mantener durante largo tiempo sin agotar los recur-
sos 0 causar grave dafo al medio ambiente. Desarrollo, economia sostenible. — Real Academia Espanola,
actualizacion 2019.

- Algo que se puede sostener a lo largo del tiempo sin agotar sus recursos o perjudicar el medio ambiente.
— Fabian Coelho, significados.com

- Producir bienes y servicios a partir de nuestros recursos (Naturales, energéticos, econémicos) A un ritmo
en el cual no los agotemos y en la cual no produzcamos mas contaminantes de aquellos que pueden ab-
sorber el medio ambiente sin ser perjudicado. - Fabian Coelho, significados.com

- Administracion Eficiente y racional en el uso de los recursos naturales

Ante estas definiciones podemos tener un panorama claro de que es lo que reune tanto la sustentabilidad
como la sostenibilidad, es un mismo fin con dos palabras donde una es utilizada aqui en Latinoamérica y
otra utilizada en Europa respectivamente.

Pero, ;Porque hoy estas palabras nos llaman la atencion? El cambio climatico es un término que comenzo
a repercutir fuerte entre los cientificos como Reid Bryson, John Holdren entre otros, en los afios 70, si, hace
aproximadamente 50 afnos, esta advertencia no fue tomada en cuenta si no hasta hace un tiempo cuando
comenzamos a ver catastrofes irreversibles en nues2t1ra naturaleza, cambios climaticos radicales, escases




de agua, peligro de extincion en la flora y la fauna a nivel mundial, entre otras desgracias en la naturaleza.
La sustentabilidad como concepto completo y llevandolo a todas las areas posibles de nuestras vidas, pue-
de generar un cambio en la conciencia, en la forma de vivir, en nuestros residuos y en el compromiso que
tenemos como personas vivientes en un mundo que pide a gritos nuestra ayuda.

Figura 14
Bosque Chileno https://unsplash.com/



1.2. CONCEPTO

Mencionado anteriormente podemos tomar el concepto de sustentabilidad y llevarlo a distintas areas de
desarrollo, estas dreas estan establecidas por la Comisién mundial de desarrollo y medio ambiente (en
inglés: World Commission on Environment and Development). Es una comision internacional creada por la
Organizacion de Naciones Unidas en la Asamblea General de 1984 como un organismo rector mundial en
términos de medio ambiente. Este organismo independiente esta encargado de:

- Reexaminar las cuestiones criticas relacionadas con el medio ambiente y el desarrollo y formular unas
propuestas de accion innovadora, concreta y realista para afrontarlas.

- Reforzar la cooperacion internacional sobre el medio ambiente y el desarrollo, y evaluar y proponer nuevas
formas de cooperacion que puedan romper con las modalidades existentes e influir asi en las politicas y
acontecimientos en la direccion del cambio necesario.

- Incrementar el nivel de comprension y compromiso respecto de la accion por parte de los individuos, las
organizaciones voluntarias, el mundo de los negocios, las instituciones y los gobiernos.

Las areas de desarrollo sustentable son:
1. Bienestar ecologico

- Aire

- Suelos

- Agua

2.Bienestar humano

- Salud

- Educacion

- Vivienda

- Seqguridad

- Proteccion de derechos de la mujer

23




3. Interacciones

- Poblacién

- Equidad

- Distribucion de la riqueza
- Desarrollo econémico

- Produccion y consumo

- Gobierno

El desarrollo sustentable combina tres criterios: el econdmico, el social y el ambiental, en este caso en par-
ticular hablaremos de la produccion y el consumo, haciendo énfasis en la industria y sus repercusiones
Entendemos por contaminacion industrial a la emision de sustancias nocivas, toxicas o peligrosas, directa
o indirectamente de las instalaciones o procesos industriales al medio natural.

Estas emisiones pueden ser:

- Emisiones a la atmdsfera

- Vertidos a las redes publicas de saneamiento

- Vertidos directos al suelo o a cauces de aguas superficiales
- Almacenamientos o disposicion de residuos industriales

- Ruidos en el entorno

En estas emisiones quedan incluidas las que se derivan de los productos o subproductos que las industrias
ponen en el mercado. Por ejemplo, la contaminacion de dioxinas que pueden producir la combustion de
productos de PVC en vertederos y por incineracion, o la destruccion de la capa de ozono estratosférico por
gases clorofluorcarbonados (familia CFC).

Es la industria pesada la que utiliza como materia prima grandes cantidades de productos brutos (pesados)
para ser transformados y poder ser utilizados como materia prima por otros sectores industriales. La in-
dustria pesada necesita grandes instalaciones y es muy contaminante. Normalmente se encuentran cerca
de los recursos o cerca de un puerto mercante al que pueden llegar grandes cantidades de materia prima.
Los principales sectores de la industria pesada son la metalurgia y la quimica.

24



Dentro del amplio espectro de empresas del sector industrial caben destacar algunas que en su produccion
emiten contaminantes persistentes, toxicos o radiactivos: Industrias del cloro, Plantas de PVC, Papeleras
(fabricas de celulosa-pasta de papel), Industrias metalurgicas, Plantas de fertilizantes, etcétera

A continuacion, la lista de las diez empresas mas contaminantes:

- China (Coal) 14.3%

- Saudi Arabian Oil Company (Aramco) 4.5%

- Gazprom OAQO 3.9%

- National Iranian Oil Co 2.3%

- ExxonMobil Corp 2.0%

- Coal India 1.9%

- Petréleos Mexicanos (Pemex) 1.9%

- Russia (Coal) 1.9%

- Royal Dutch Shell PLC 1.7%

- China National Petroleum Corp (CNPC) 1.6%

Figura 15
Imagenes de los procesos industriales https://unsplash.com/
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1.3. EMPRESAS TIPO B

La Empresa B (6 B Corporation) es un tipo de empresa que utiliza el poder del mercado para dar soluciones
concretas a problemas sociales y ambientales.

La Empresa B opera bajo altos estandares sociales, ambientales y de transparencia y por sus estatutos
toma decisiones corporativas legalmente vinculantes considerando no sélo los intereses financieros de sus
accionistas, sino también otros intereses y de largo plazo tales como la de los empleados, los proveedores
y clientes, la comunidad a la que pertenecen y el medio ambiente.

CERTIFICACION

Para certificarse las empresas deben pasar por un riguroso proceso de evaluacion, donde mide el impacto
gue generan en 4 areas: Gobernanza, Trabajadores, Medio Ambiente, Comunidad, ademas de medir el im-
pacto que estan generando a través de su Modelo de Negocio.

Modelo de negocios: La Evaluacion identifica el/los modelo/s de negocio/s de impacto de la empresa.
Estos son diversos y varian de empresa a empresa, pueden ser de Medio Ambiente, Comunidad y Clientes.
Gobernanza: |dentificar aquellas practicas y politicas que la empresa posea en términos de transparencia,
toma de decisiones, alineamiento y compromiso de la empresa, entre otros.

Trabajadores: Identificar las practicas y politicas de la empresa para con sus trabajadores, ;son éstos capa-
citados? ;se les ofrecen beneficios aparte de los que exige la ley? ;son escuchados, incluidos, respetados?
Medio ambiente: |dentificar las politicas y practicas que impacten positivamente al medio ambiente (re-
ciclaje, criterios de seleccion de proveedores en funcion de su impacto socioambiental, uso de energias
renovables, agua, uso de residuos, entre otras).

Comunidad: Identificar aquellas politicas y practicas realizadas por la empresa que tengan un impacto
positivo no solo en la comunidad fisica en donde se encuentren, si no también el trato y eleccion de sus
proveedores y distribuidores.

Clientes: Identificar las politicas y practicas relacionadas a la relacion con los clientes en términos de ga-
rantias, satisfaccion, marketing ético, privacidad y seguridad de datos.
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DISTRIBUIDORES

CONCEPTOS FRECUENTES

Cuando hablamos de "Sustentabilidad” reunimos un monton de terminos muchas veces alejados de su real
significado, dentro de los mas mencionados nos encontramos con temas y términos como:

Huella cero: Es la practica y acciéon de no generar huella de carbono (gases de efecto invernadero) en nues-
tro paso por la tierra

Cruelty free: Este termino traducido al espafol significa “Libre de crueldad" y se utliza para englobar las

practicas poco éticas que ponen a animales como Conejos, Ratones y Cobayos en peligro al ser las tres
especies mas utilizadas en el mundo para el testeo en laboratorios de cosmética.
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El Pacto Mundial: (Global Compact) es un instrumento de las Naciones Unidas (ONU) que fue anunciado en
la reunion anual de 1999. Su fin es promover el dialogo social para la creacion de una ciudadania corpora-
tiva global, que permita conciliar los intereses de las empresas, con los valores y demandas de la sociedad
civil, los proyectos de la ONU, sindicatos y Organizaciones no gubernamentales (OGNs), sobre la base de 10
principios en 4 areas: derechos humanos, trabajo, medio ambiente y transparencia.

Cadena de Valor. Conjunto de actividades que se lleva a cabo en la produccion y distribucion de un produc-
to, desde la obtencién de materias primas, hasta su venta al consumidor final.

Marketing Sustentable: El marketing sustentable es el proceso por el cual, una organizacion satisface las
necesidades y/o deseos de un grupo objetivo, al desarrollar, comercializar y distribuir de manera rentable,
bienes y servicios que son compatibles con el entorno y la sociedad, desde su cadena de valor hasta el
postconsumo. Conoce aqui qué son los productos sustentables.

Comunidad: La comunidad se basa en dos fundamentos reforzadores de las relaciones. Proporcionan la-
zos de afecto que transforman grupos de gente en entidades sociales semejantes a las familias amplias
y transmiten una cultura moral compartida: conjunto de valores y significados sociales compartidos que
caracterizan lo que la comunidad considera virtuoso frente a lo que se considera comportamientos in-
aceptables y que se transmiten de generacion en generacion, al tiempo que reformulan su propio marco de
referencia moral dia a dia.

Reciclaje: Recuperacion de materiales de descarte para ser utilizados, previa transformacion, en otros pro-
ductos.
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1.4. LA SUSTENTABILIDAD EN CHILE

En Chile el término sustentabilidad esta alejado de la realidad a diferencia de paises como Suiza, Luxembur-
goy Austria que han sido consideradas las tres naciones mas sustentables del mundo, a pesar de que Chile
tampoco forma parte de la lista de los mas contaminantes, estamos mas cercanos a las malas practicas,
que a las buenas.

Segun la primera encuesta de sustentabilidad en el pais realizada por Cadem via telefonica a mayores de
18 en el 2074 arrojo que en cuanto a las opiniones y preocupaciones, los chilenos creen que el principal
problema ambiental que afecta a las personas en nuestro pais, es la contaminacion del aire (33%), sequido
en segundo lugar por la basura y suciedad en las calles (21%) y en tercer lugar los ruidos (11%).

Con respecto a los comportamientos, se aprecia que un 67% de los encuestados declaro reciclar, desta-
cando las ciudades de Rancagua, Talca, Santiago y Temuco (superando el 68% de las menciones en cada
ciudad). En cuanto a las principales razones para no reciclar, destaca la escasez de lugares para llevar a
cabo esta practica (35% de las menciones), opcidn que se impone en todas las regiones, planteando asi un
desafio en aumentar la cobertura de centros de reciclaje o de lograr una mayor difusion los que ya existen.
En el 2018 la encuesta se realizd nuevamente y volvieron a surgir las mismas problematicas en donde la
contaminacion del aire era prioridad, seguido por la basura e incluyendo como tercera problematica la con-

diciones actuales de agua. o
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Segun la encuesta realizada por Universidad Andrés Bello e IPSOS en el 20121, un 68% de la poblacion tie-
ne una preocupacion por la sustentabilidad; sin embargo, 60% afirma que no existe suficiente informacion
para ser mas sustentable, por lo que existe una brecha importante que atender respecto a la informacion
al consumidor en este tema.

Segun el estudio cuantitativo de sustentabilidad realizado en el 2017 por FCH (Fundacién Chile), Sernac y
Cadem, nos dice que las primeras tres barreras que tiene un consumidor para elegir un producto sustenta-
ble son:

1. "Me falta informacion para identificarlo”.
2. "Hay poca oferta de productos sustentables”.
3. "No creo en lo que dicen las empresas de la sustentabilidad de sus productos”.

Con respecto a la informacion de los productos, el 61% no busca informacion pero le gustaria tenerla y esta

abierto al tema, el 24% si busca informacion y si apoya la sustentabilidad, el 10% menciona que no hay in-
formacion y al 5% no le importa esta informacion.
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1.5. LAS NUEVAS GENERACIONES

Los Millenials son considerados la generacion estrella en la sustentabilidad, es la generacion que nacio con
el cambio climatico incorporado en su mentalidad y que por naturaleza busca crear un cambio, esta toma
de consciencia ha llevado a otras generaciones a implementar cambios, mindsculos pero cambios al fin y
al cabo

Un estudio de Trendsity, un espacio creado para investigaciones varias, como innovacion, tendencia, con-
sultorias, investigacion de mercado, entre otro. llego a la conclusion que Desde Trendsity explican qué lugar
ocupa el consumo sustentable en sus vidas: "Comienza a asomar como un plus en la eleccion de compra
junto con el consumo colaborativo, este Ultimo mas como optimizacion de recursos”, afirman. Sin duda, del
estudio se desprende que es el momento de las marcas de hacer la diferencia: "Ante la demanda de esta
generacion, tienen la oportunidad unica de ser los actores principales del cambio transparentando expecta-
tivas y resultados”, concluye Mariela Mociulsky.

Son la primera generacion con conciencia ambiental, pero aun estan poco activos y demandan el involucra-
miento de toda la sociedad:

- EI 76% cree que heredaron el problema porque cada generacion le pasa la responsabilidad a la siguiente
en temas de cuidado del planeta

- EI 53% considera que su generacion es la primera en tener un verdadero compromiso con el medio am-
biente (lo asocian con accion, educacion y cambio)

- Un 80% se siente motivado y entusiasmado a generar un cambio de habitos

- Un 64% afirma que los jovenes tienen una oportunidad histoérica para hacer un cambio positivo

- Solo un 11% son verdaderos embajadores sustentables, se indignan con los dobles discursos y creen que
el ejemplo es un deber para ellos. Llevan la sustentabilidad a la accion concreta y lo difunden buscando mo-
tivar a otros a cambiar habitos, apostando a economias colaborativas, usar la bicicleta o comer organico.
- Paraun 92% el cambio empieza por casay por un cambio de habitos en su ndcleo mas cercano: su fami-
lia, sus amigos, su casa, su barrio y su universidad

- 72% sostiene que el cambio se produce si todos los actores de la sociedad actuan de la misma manera
(gobierno, sociedad civil, marco juridico, empresas).
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Figura 20

Imagen del reemplazo de bolsas plasticas en la actualidad /unsplash.com/

Figura 19
Imagen de jovenes Millenials https.//unsplash.com/
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1.6. CONCLUSION

Hablar de sustentabilidad en generaciones que no estan relacionadas con ella, es incluir un concepto nuevo
de vida, a pesar de ser un término antiguo, este se extrapola a todos ambitos y el intento por hacer que la
sustentabilidad deje de ser una palabra elaborada, comienza con las generaciones que nacieron viendo los
grandes desastres climaticos provocados por nosotros mismos, el miedo y la poca fe de un futuro con re-
cursos naturales, llevo a los jovenes de hoy, a convivir dia a dia con la presion y tener entusiasmo de cuidar
y respetar el medio ambiente.
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CAPITULO DOS

La cosmética

La industria cosmética se ha convertido rapidamente en una de las industrias con mas crecimiento a nivel
global, un area que ha estado inserta en la humanidad desde sus comienzos y que su evolucion fue un pro-
ceso ligado principalmente al apoderamiento de conceptos estéticos femeninos, relacionandose siempre el
magquillaje con la muijer, sin embargo la cosmeética, cuyo significado nace del vocablo griego kosmetikos que
significa "habil en la decoracion”, fue un instrumento utilizado tanto por hombres como mujeres en sus ini-
cios, y es que no siempre fue reconocido como una forma de decorar, sino como una forma de representar
y comunicar diversas experiencias humanas, estas fueran religiosas, como rituales o adoraciones, asi como
también sociales, para denotar rangos superiores o para marcar rangos inferiores. El hombre fue dando al
cosmeético un giro, que se torno en la capacidad de embellecer, asi lo define la Administracion de Alimentos
y Medicamentos indicando que es una "“sustancia destinada a ser aplicada al cuerpo humano para limpiar,
embellecer o alterar |la apariencia sin afectar la estructura del cuerpo o funciones." Hoy la cosmética es una
disciplina de las ciencias de la salud y en ella participan ramas como la quimica, la biologia, la farmacia y la
medicina.

La cosméticay el maquillaje suelen entenderse bajo un mismo significado, sin embargo la cosmética reune
a todo producto de uso corporal, “Un producto cosmético es toda sustancia o formulacion de aplicacion
local, que va a ser usada en las diversas partes superficiales del cuerpo humano: epidermis, sistema piloso
y capilar, uias, labios y 6rganos genitales externos, en los dientes y las mucosas bucales, con el fin de lim-
piarlos, perfumarlos, modificar su aspecto y protegerlos o mantenerlos en buen estado y prevenir o corregir
los olores corporales.” INVIMA (2015).
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2.1. HISTORIA DE LA COSMETICA

Las personas han estado usando cosmeéticos a lo largo de toda la historia, si nos fijamos en el antiguo
Egipto, podemos ver que tanto mujeres como hombres decoraban sus ojos y mejillas. El objetivo entonces
era el mismo que ahora, ser atractivos y hermosos, pero ellos también crefan que ser hermosos les acer-
caba a sus dioses. De modo que para ellos la belleza era una parte muy importante tanto en la existencia
mortal como en la existencia en la vida de después. Las evidencias arqueologicas que demuestran que los
egipcios usaban cosméticos datan del 3500 AC. Esta cosmética dejo un amplio legado de frascos que han
sido hallados en tumbas reales. Ademas, el papiro médico Ebers menciona una crema contra las arrugas
compuesta por incienso, cera, aceite de moringa y ciprés. Por otra parte, los griegos incorporaron la impor-
tancia del bafo y los masajes en su vida cotidiana. Aparecen entonces los "kosmetes", profesionales dedi-
cados al cuidado y belleza del cuerpo. Los romanos utilizaron los aceites esenciales en medicinas, masajes,
perfumes y rituales contra la piel secay las arrugas. En aquel entonces utilizaban cera de abejas, aceite de
oliva y agua de rosas. Estos ya hacian uso de un componente que se utiliza actualmente en cosmética: la
lanolina. Mas tarde, a lo largo de la Edad Media, el uso de cosméticos se convirtio en un privilegio para los
ricos y la nobleza. Durante la Epoca Victoriana, esta tendencia pasé a ser todo lo contrario asocidndose a la
prostitucion y la vulgaridad. No es hasta el siglo XVI cuando se crea el primer laboratorio de productos cos-
meéticos y medicinales de la mano de los monjes de Santa Maria Novella. En la década de 1920, un quimico
francés llamado René-Maurice Gattefossé trabajaba en su laboratorio en la busqueda de un nuevo perfu-
me. Al producirse una explosion que le quemo la mano y, ante la desesperacion, sumergio la misma en un
frasco con esencia de Lavanda. Al ver el alivio inmediato que esto le produjo, sumado a que posteriormente
no le quedaron marcas de la quemadura, se sintié empujado a estudiar en profundidad las propiedades
de los aceites, dando origen a la Aromaterapia. Sin embargo, poco a poco la cosmética fue alejandose de
los productos naturales y utilizando elementos creados a través de diferentes investigaciones cientificas.
Podemos ver que desde hace unos anos, el uso de cosméticos sin productos quimicos en nuestra piel ha
comenzado a resurgir, cobrando la importancia y la atencion que hoy en dia merece; el ser humano ha re-
gresado al contacto directo con su esencia natural y la madre naturaleza.
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- Cosmética ecoldgica: La cosmética ecoldgica es un cosmeético fabricado por empresas que eligen un en-
foque sostenible al fabricar, envasar y vender sus productos, estos productos tienen como objetivo reducir
el desperdicio, ser saludable, accesible y garantizar que el bienestar del planeta esté presente cuando se
comercialice.

- Cosmética organica: Se trata de cosmeéticos que incluyen aceites, ceras y extractos naturales, entre otros
ingredientes que se eligen porque tienen propiedades para la salud de la piel, y también porque siguen una
linea vegana. Como solo recurren a la naturaleza, en su paleta de colores los matices no suelen ser muy
brillantes. Y para cuidar el planeta, los envases son reutilizables o biodegradables

- Cosmética no toxica: Son productos que a pesar de llevar quimicos, estos han sido probados y testeados
tanto en nuevas tecnologias o en pieles humanas y no generan dafos para la salud, haciendo hincapié en
que no todos los quimicos son agresivos siempre y cuando sea usados con conciencia y responsabilidad.

Figura 21
Imagen de productos cosméticos /unsplash.com/
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2.2. LA COSMETICA Y EL IMPACTO AMBIENTAL

El desarrollo de las areas sustentables también es aplicable a la cosmética, siendo una industria que posee
desde su primera fase procesos productivos que afectan al ciclo sustentable, desde la extraccion abrasiva
de la materia prima, el uso de quimicos toxicos tanto para el entorno como quien lo usa, la forma en la que
se elaboran, la forma en la que se testean con animales siendo expuestos a experimentos en laboratorios,
el packaging no amigable con el medio ambiente impidiendo que se reutilice o se recicle.

Debido a la gran demanda en la industria de la cosmética existen una gran cantidad de establecimientos
mercantiles dedicados a la belleza (salones y estéticas), los cuales tienen también un fuerte impacto sobre
el medio ambiente no solo por actividades que requieren de un elevado uso de energia eléctrica y de agua;
también, por la generacion de residuos peligrosos (vertidos al drenaje, tdxicos y sanitarios) y emisiones a la
atmaosfera (aerosoles).

En la Union Europea, de manera particular, el alto grado de conciencia de la ciudadania sobre el cuidado del
medio ambiente, ha obligado a este tipo de negocios a la utilizacion de productos certificados (tintes, lacas,
etc.) y a la implementacion de sistemas de ahorro de agua, de eficiencia energética y manejo integral de
residuos.

“Gastar porque puedes pagarlo esta obsoleto. El gran cambio no lo lideran las grandes corporaciones, sino
minorias creativas, pequefias empresas con ingeniosas formas de produccion respetuosas con el medio
ambiente”, apunta Carmen Bustos, directora de la consultora de mercado Soulsight.
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Un estudio realizado por la ONG Te Protejo junto a Cadem, determind que 7 de cada 10 mujeres saben que
algunos componentes de productos son probados en animales antes de salir a la venta y el 78% rechaza
estas acciones. "Cada dia mas consumidores conscientes estan exigiendo productos certificados como
Cruelty Free, por ello es importante que las empresas cosméticas tomen accion. Es una tendencia mundial
y las mujeres chilenas estan exigiendo dia a dia este tipo de productos”, afirma Camila Cortinez, Directora
General de Te Protejo

Patricia Villagra, Brand Manager de Pamela Grant, afirma que "por politica de nuestra compafiia, nunca he-
mos testeado en animales, pero el hecho de solicitar la certificacion responde a hacer formal esta politica,
producto de como se ha ido gestando este movimiento pro animalista al que nosotros adherimos. Creemos
que aportando de esta forma podemos generar conciencia en mas personas”.

Conceptos como "Cruelty Free", "Ecodiseno”, "Fair Trade" u "Organico” resuenan fuerte en las decisiones
de compra y por sobre todo de consumidoras dispuestas a estudiar sobre el tema para no solo proteger a
los animales involucrados en testeos como conejos, ratones o cobayos, sino ademas de limpiar el planeta
evitando contaminacion, y dejando las mas minima huella de carbono "Para la industria cosmética es muy
importante preocuparse de este tema, ya que es un sector que, evidentemente, tiene mucho que hacer y
contribuir para evitar la contaminacion de nuestro planeta. Por lo mismo estamos preocupados que nues-
tros productos cumplan con la normativa y que materias primas, por ejemplo, no contengan compuestos
dafiinos para la salud y medioambiente”, cuenta Alvaro Marquez, presidente ejecutivo de la Cadmara de la
Industria Cosmética de Chile AG

Uno de los casos mas destacados en el “Ecofriendly” es el de Natura, la primera empresa de capital abierto
en recibir la certificacion B-Corp, "La compafia ha profundizado e incorporado la sustentabilidad, que guia
el desarrollo de sus productos y acciones globales de manera transversal, buscando que los principios de
la sustentabilidad sean la base para construir el ambiente empresarial y la sociedad como un todo”, dice
Alexandre Lemos, gerente general de Natura Chile. Natura actua en Brasil en alianza con 33 cooperativas,
de las cuales 24 estan en la Amazonia, generando desarrollo social e ingresos para 2.119 familias a partir
de cadenas productivas sostenibles. Ademas, el trabajo con la biodiversidad ayuda a conservar 257 mil
hectareas de selva en pie, un area superior a la de Reino Unido.

Uno de los puntos importantes a trabajar hoy, es el packaging, compafias como Natura y Lush, buscan so-
luciones a sus propias marcas, sistemas de Refill para Natura y la coleccion Naked de Lush que no cuenta
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packaging en absoluto y su producto se mantiene en solido para reutilizar.
Las ventas por catalogo lideran en Chile, Oriflame, Compafiia Suiza desde 1967, utiliza el 99% de sus libros
de venta a partir de papel proveniente de bosques certificados.

La cosmeética es parte del ser humano y a pesar de vivir por muchos afios consumiendo productos con
ingredientes desconocidos y residuos al por mayor, es innegable que en la actualidad la mentalidad ha
cambiado, generando un alza en la demanda de productos naturales, que ha provocado que cada vez mas
marcas sean certificadas y regularizadas para entregar a sus clientes confiabilidad y calidad. Este cambio
no se da al azar y todo parte desde la toma de conciencia con el medio ambiente y con nuestro entorno, la
forma en la que nos hacemos cargo de nuestros residuos y de como aceptamos aquello que introducimos
en nuestro cuerpo, Como Nos protegemos a Nosotros, como protegemos a los mas débiles estando en con-
tra del testeo animal y como protegemos nuestra tierra.

Segun las cifras de KLINE AND COMPANY, el 2014, la cosmética natural representaba el 2,3% del mercado
industrial a nivel global, lo que en ventas se traduce a 7,7 mil millones de Euros, las cinco empresas que
lideran en el mercado natural con un 2,6% son:

- Natura

- Yves Rocher

- Oriflame

- 'occitane

- The Body Shop

En primer lugar con un 37% su mayor concentracion fue en Asia Pacifico, le sigue Europa con un 21% y luego
Estado Unidos con un 17%.

Aun que cada dia es menos dificil encontrar cosmética natural certificada en el comercio, no fue hasta hace
dos afios atras, que hablar del concepto era un término desconocido y la cosmética natural eran productos
caseros, sin embargo hay marcas que apostaron por la cosmeética ecolégica a nivel industrial y hoy son pio-
neras siendo elegidas por sobre marcas de cosmética convencional, lo que hace que sean mas accesibles
para el consumidor.
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2.3. REGULARIZACIONES Y CERTIFICACIONES

La transformacion de los productos cosmeéticos ha ido requiriendo cada vez mas calidad, la tecnologia ha
permitido que sus componentes sean menos toxicos y mas amigables con la piel, los productos cosmeéti-
cos al estar en contacto con diferentes superficies del cuerpo, necesitan ser aptos para ella debido al mal
uso de componentes que podrian llegar a ser comercializados. Es por esto que la cosmética es parte de la
disciplina de las ciencias de la salud y debe haber regulaciones y certificados que indiquen que son aptos
para utilizarse, indicando siempre sus componentes y modos de uso.

El encargado de regular los productos cosmeéticos que se encuentran en el comercio en Chile, es el ISPCH
(Instituto de Salud Publica de Chile), quienes controlan tanto la entrada y la salida de articulos en el pais,
como también autorizan a marcas Chilenas y se encargan de revisar el buen funcionamiento de laborato-
rios de produccion que cumplan con la normas de calidad, higiene, envasado y etiquetado.

El ISPCH prohibe el uso, consumo, venta, comercializacion, distribucion o pertenencia de productos cosmeé-
ticos no autorizados por el instituto. Para registrar un producto cosmético, debe solicitarse una tramitacion
electronica, llenar los formularios con antecedentes del producto, y esperar la resolucion de acuerdo a las
normas de reglamentacion vigentes.

Los productos artesanales no son considerados como tal debido a que no forman parte de una categoria,
estos deben ser fabricados en un laboratorio de produccion cosmética, autorizado por el ISPCH y debe
tener registro sanitario autorizado. Sin embargo existen productos considerados de bajo riesgo como los
jabones Solidos, esmaltes de ufas, quita esmaltes, ceras depilatorias, lacas para el cabello y sales de bafo,
que pueden fabricarse fuera de un laboratorio pero deben tener la autorizacion previa del subdepartamento
de fiscalizacion.
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Todo producto que entre al pais es monitoreado por el ISPCH, sea duefio una persona natural o juridica, asf
como también se encarga de la exportacion de productos de marcas Chilenas que estén registradas.

El ISPCH se rige por la “Draft Document Cosmetic Good Manufacturing Practices” DG Ill European Commis-
sion (1999)" Comision encargada de analizar la calidad de los componentes para un producto cosmeético,
estos componentes ya analizados y testeados previamente en Europa se vuelven a examinar una vez que
llegan a Chile.

“El presente sistema de referencia se aplica a los productos cosméticos definidos por la directiva europea
siguiente : la directiva 76/768/CEE del 27 de julio de 1976 modificada y ratificada en la legislacion francesa
mediante los decretos n° 2000-569 del 23 de 2000, las ¢rdenes del 23 de junio de 2000 y del 30 de junio
de 2000, en modificacion del libro V del Cédigo de Salud: se trata de todas las sustancias o preparaciones
distintas de los medicamentos que tienen el fin de estar puestas en contacto con las diversas partes super-
ficiales del cuerpo humano, particularmente la epidermis, los sistemas piloso y capilar, las uias, los labios
y los 6rganos genitales externos, o con los dientes y las mucosas bucales con el fin exclusivo o principal
de limpiarlos, perfumarlos, modificar su aspecto, protegerlos, mantenerlos en buen estado o corregir sus
olores corporales asi como la lista indicativa por categoria de productos, mencionada por el R 5263 (c) y
establecida mediante la orden del 30 de junio de 2000, publicada en el diario Oficial del 12/07/00)." Ecocert
(2003)

En el caso de Chile, existe un documento redactado por el MINSAL "REGLAMENTO DEL SISTEMA NACIO-

NAL DE CONTROL DE COSMETICOS" en el que se aclaran todas las dudas con respecto a la legalizacion de
una marca cosmeética, las regularizaciones sanitarias tanto en laboratorios como en productos.
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2.4. ORGANISMOS DE CERTIFICACION

La certificacion es el procedimiento mediante el cual un organismo da una garantia por escrito, de que un
producto, un proceso o un servicio esta conforme a los requisitos especificados.

La certificacion es en consecuencia el medio que esta dando la garantia de la conformidad del producto
a normas y otros documentos normativos. La certificacion se materializa en un certificado: El certificado
es un documento emitido conforme a las reglas de un sistema de certificacion, que indica con un nivel su-
ficiente de conflanza, que un producto, proceso o servicio debidamente identificado, esta conforme a una
norma o a otro documento normativo especificado.

Un Organismo de certificacion es un organismo tercero que procede a la certificacion, un certificado se
emite a un "titular” o "beneficiario de una certificacion” o "beneficiario de una licencia”.

Al proporcionar a los consumidores garantias respecto del origen, método de procesamiento, identificacion,
rastreabilidad y credibilidad mediante controles por tercera parte, los productos certificados se encuentran
en armonia perfecta con las aspiraciones mas actuales de los consumidores.

Los productos certificados permiten una segmentacion de mercado favorable a una mejora de la calidad y
de la diversidad de los productos. Los productos certificados presentan en promedio un aumento de precio
del 10 al 30% en relacion a los productos estandar. La competitividad por via de la calidad, debe permitir
el desarrollo de una actividad econémicamente viable, asegurando una distribucion equilibrada del valor
agregado.
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LAS VENTAJAS DE LA CERTIFICACION SON

- Identificar y diferenciar el producto;

- Dar credibilidad al tramite mediante la garantia de un organismo de certificacion independiente de los in-
tereses econémicos en juego;

- Crear valor agregado a todos los niveles de una cadena de produccion determinada;

- Ser mejor conocido y reconocido;

- Ganar y/o conservar la confianza de los consumidores;

- Eventualmente, beneficiarse de una promocion colectiva.

Existen organizaciones que se encargan de certificar marcas con el propésito de dar un respaldo de calidad
y confiabilidad para el consumidor:

- ACENE: Es una asociacion sin animo de lucro que garantiza y certifica que todos sus socios cumplen con
un standard ACENE de cosmética NATURAL / ECOLOGICA / VEGANA vy no testada en animales.

- BDIH: Regula y define el significado del término cosmética natural. Asociacion Alemana que distingue en-
tre los productos naturales y los productos convencionales. Entregan un sello BDIH y aquellos fabricantes
de cosméticos que quieran llevar el sello deben someter sus productos a un analisis de laboratorio inde-
pendiente.

-LEAPING BUNNY: proporciona la seguridad de que no se lleva a cabo ningun experimento con animales en
cualquier fase del desarrollo de los productos. Esto se garantiza a través de auditorias periédicas, rigurosas
e independientes.

- NATRUE: Asociacion internacional sin animo de lucro comprometida con la promocion y la proteccion
de la Cosmética Natural y Organica a nivel mundial. NATRUE apoya desde su creacion en 2007 a todos los
defensores de la Cosmética Natural y Organica y a todos los consumidores, empresas y marcas compro-
metidos con nuestros altos estandares de calidad e integridad.

- PETA: Personas por el Trato Etico de los Animales es una organizacion por los derechos de los animales.
- TE PROTEJO: organizacion sin fines de lucro que promueve el uso de productos de cuidado personal y
aseo no testeados en animales, junto con otras iniciativas respetuosas con el medio ambiente y los anima-
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2.5. COMPONENTES TOXICOS EN LA ACTUALIDAD

En su mayoria podemos encontrar miles de sustancias cosmeéticas distintas, sin embargo cada producto
suele tener aproximadamente 20, y deben ser presentados en la etiqueta o envase, ordenado siempre de
forma decreciente, de masa a volumen, para que el consumidor pueda identificar posibles alérgenos, estos
componentes se clasifican en tres grandes categorias:

1) Principios activos: Sustancias a los que se atribuye la funcion principal del cosmético, existen principios
activos como, CoencimaQ10, Manteca de karité, Vitamina E, Péptidos, Pantenol, Acido Hialurénico y otros
mas conocidos como Rosa Mosqueta, Café, Jojoba y Queratina.

2) Excipientes: Sustancias que sirven como soporte o disolvente de los demas. En muchas ocasiones, se
utiliza como base del cosmético agua ultra pura, libre de toxinas y otros contaminantes, condicionan la for-
mula ya sea esta en gel, espuma, crema, entre otros.

3) Aditivos y correctores: Sustancias que se afiaden para mejorar las propiedades del producto, facilitar su
uso, protegerlo frente a agentes biolégicos o quimicos, defenderlo del paso del tiempo o hacerlo mas atrac-
tivo a la vista, el tacto o el olfato, dentro de ellos encontramos los Emulgentes o Tenso- activos, Colorantes,
Antioxidantes, antimicrobianos, aromatizantes, espesantes, humectantes, suavizantes entre otros.
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Existen diez quimicos utilizados hoy en dia que tienen efectos negativos y los encontramos en las etiquetas
con los siguientes nombres:

1) Aluminio: Es utilizado en los desodorantes antitranspirantes, Esta altamente relacionado con la aparicién
de cancer de mama.

2) Triclosan: Se utiliza en desodorantes, limpiadores, desinfectantes de las manos. Es un agente antibac-
teriano y fungicida. Se sospecha sobre los efectos negativos sobre la salud humana pudiendo afecta a la
funcion muscular, cardiaca e interrumpir la actividad de la hormona reproductiva.

3) Lauril Sulfato de Sodio: Se usa como agente limpiador para hacer espuma en los productos, puede irritar
la piel y esta relacionado con el desarrollo del cancer. Se puede encontrar en las etiquetas como Sulfato de
Sodio Laureth.

4) Parabenos: Ampliamente usados como conservantes en la cosméticas, ya que sirven para mantener
alejadas a las bacterias. Tienen mayor probabilidad que otros ingredientes de provocar reaccion alérgica.
Se sospecha que puede interferir en las funciones hormonales del organismo, una accion que se conoce
como discrutora endocrina.

5) Compuesto de Polietilenglicol (PEG): Ampliamente utilizados de bases para cremas, pueden dafiar el
sistema nervioso. Son conocimos como Etil o Glicol.

6) Butilhidroxianisol (BHA) y Butilhidroxitolueno(BHT): Conservadores y antioxidantes que se usan prin-
cipalmente en magquillajes. EI BHA es muy toxico para el sistema inmunoldgico y cancerigeno, puede ser
toxico para la piel, pulmones, higado. Estas sustancias pueden causar alergias interferir en las funciones
hormonales y favorecer el crecimiento de los tumores.

7) Pfelendiamina: Colorantes que se utilizan para los tintes de los cabellos y suelen aparecer en la etiqueta
del producto como Cl seqguido de un cédigo de 5 digitos, Se han demostrado que estos compuestos deriva-
dos de alquitranes de carbon son cancerigenos.
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8) Dietanolamina (DEA, MEA o TEA): Todos estos quimicos son utilizados para que los productos sean
Mas espumosos o cremosos. DEA y los compuestos irritan la piel y ojos, pueden ser toxicos para el sistema
nervioso e inmunitario, pueden reaccionar con otros ingredientes de los productos de cosmética formando
toxicos cancerigenos.

9) Ftalato de Dibutilo: Usado principalmente en productos para ufias y en perfumes, en experimentos de
laboratorio se ha demostrado que aunque no es un cancerigeno por si solo, si puede aumentar la capacidad
de otros quimicos de causar mutaciones genéticas e interferir con la funcién de las hormonas causando
problemas reproductivos y de desarrollo.

10) Siloxanos: Usados en los cosméticos para suavizarlos, ablandarlos y humedecerlos, Se estudia la rela-
cion de la falla en funciones hormonales trastornos al higado.
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2.6. PUNTOS DE VENTA

El mercado de cosmeética en Chile esta fuertemente
liderado por la venta presencial, donde el retail con-
centra el 83% del total de las ventas, muy por encima
del promedio de Latinoamérica que concentra un
73%. Las ventas a distancias representan un 17% de
la industria, siendo un 15% venta directay la restante
venta por internet.

Figura 22
Imagen de tienda comercial de cosmética /unsplash.com/
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TIENDAS DE DEPARTAMENTO

Las tiendas por departamento en Chile se encuen-
tran principalmente en Malls siendo el principal
atractivo de éstos y cumplen un rol de atraer clientes
a estos espacios comerciales. En total vendieron el
2015 3.611 billones de pesos chilenos, de los cuales
el 4,7% corresponde a productos de belleza y cui-
dado personal, representando el 9,9% del total de la
categoria mostrando un crecimiento de 7,1% en el
2015y 9,2% CAGR 2010-2015, estando por sobre el
total de las tiendas por departamento que mostra-
ron un 4% el 2015. EI 2015 cerrd con 223 locales de
este tipo en todo Chile abriendo solo uno en el Ultimo
ano. Sin embargo, en la Ultima década se han abierto
aproximadamente 50 nuevos espacios, los que han
mostrado un crecimiento recatado en comparacion
con el resto de la industria. De todas formas, la su-
perficie de venta de las tiendas por departamento es
la mas grande con aproximadamente 1,214 MM de
metros cuadrados construidos (5400) metros cua-
drado aproximados por tienda en promedio)

Se espera que no exista un mayor despliegue de su-
perficies en los proximos afos ya que se focalizaran
en la experiencia de venta en los locales y una mi-
gracion hacia la venta online para ciertas categorias,
principalmente aquella de productos de gran tama-
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El principal competidor de esta categoria es Falabe-
lla con un 38,4% de las ventas totales de tiendas por
departamento y 45 locales, lo sigue Paris con 21,7%
y 40 locales y luego Ripley con un 21,4% vy 43 locales
alo largo de Chile

Figura 23
Imagen del logo oficial de la tienda Falabella www.falabella.com/falabella-cl/

D-IIS

Figura 24
Imagen del logo oficial de la tienda Paris
https.//www.paris.cl/

RIPLEY

Figura 25
Imagen del logo oficial de la tienda Ripley
https://simple.ripley.cl/

El 35,4% de las ventas realizadas en la categoria en
este canal son de perfumeria, el 32% de cuidado de
la Piel y el rostro y el 19,3% de maquillaje. Productos
para el hombre representan el 16,1% de las ventas
por sobre el 14,6% del total de mercado. Los mayo-
res crecimientos en el 2015 se ven en productos de
bafo y limpieza con un 9,8% lo que se explica por
nuevas marcas de jabones como Lush y productos
de ducha que han ganado exhibicion en las distintas
tiendas. En los ultimos afnos maquillaje ha mostra-
do un crecimiento por sobre la categoria con +14%
CAGR 2010-2015 con la llegada de nuevas marcas
de renombre internacional como Nars, entre otras.
Dentro de las estrategias que tienen las principa-
les tiendas por departamento el mercado financiero
cumple un rol primordial, donde ofrecen descuentos
especiales al comprar con sus respectivas tarjetas,
estando ya incluso asociadas a Visa y Mastercard
como el caso de Falabella y Cencosud.

Falabella mantiene su liderazgo con 45 locales vy
un promedio de 7.800 metros cuadrados cada uno
aprox.46 Cuenta con 26 marcas de cosmeética dife-
rentes y su estrategia se centra en la experimenta-
cion desplegando pequenos stands por marca en
sus pisos. En promedio se le dedica a la cosmética
un 17% del espacio disponible para la venta y cada
marca ofrece su propio stand con el despliegue de
su concepto de marca y exhibicion de productos,
junto a un vendedor especializado en los beneficios
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gue estan en constante contacto con los clientes
potenciales. En perfumeria ofrecen testeo de las fra-
gancias, para cremas de rostro hay especialistas en
cuidado de la piel que dan a experimentar cada uno
de los productos haciendo recomendaciones espe-
cificas para cada cliente, dependiendo del tipo de
piel y de las necesidades de cada persona que se
acerca a los stands. En cuidado del rostro la venta
es "pull" es decir, segun quienes se acerquen a los
stands es el servicio que se les ofrece, mientras que
perfumeria, es una modalidad "Push”, es decir ven-
dedores salen a ofrecer a todos los que pasan por
ahi dando etiquetas con las fragancias y ofreciendo
promociones especiales. Estas distinciones de ven-
ta en las mismas superficies de venta, responden a
las distintas necesidades, donde la perfumeria tiene
un rol mas impulsivo con las ofertas y experimen-
tacion buscan atacar la intencion de compra en un
paso. Por otro lado, rostro se trabaja a partir de una
necesidad real en el cuidado de la piel, la que a tra-
vés de la experimentacion de los distintos pasos y
el discurso racional buscan generar la intencion de
compra. Falabella tiene una estrategia de marcas
exclusivas donde trabaja con diferentes alternativas
de renombre internacional y que soélo pueden ser
encontradas en sus locales (o tiendas propias de la
marca). Las marcas que trabajan son: La Mer, Inglot,
Benefit, Paco Rabanne, Mac, Michael Kors y ahora
ultimo The Body Shop

Figura 26
Imagen del tienda Falabella www.falabella.com/falabella-cl/
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Figura 27
Imagen del tienda Paris https://www.paris.cl/



Ademas, han sido los primeros en contar con mar-
cas nuevas como Burt's Bee's y Kiehls entre otros
que luego han crecido a diferentes formatos. Las
marcas que tienen presencia en Falabella son en su
mayoria del segmento Premium, encontrandose un
precio promedio elevado en comparacion con la in-
dustria. Falabella también cuenta con una fuerte es-
trategia de Omni-canalidad teniendo un

desarrollo online elevado y siendo Falabella.com el
principal canal de venta a distancia en Chile.

Ripley por su parte es la segunda tienda por depar-
tamento de mayor tamafio con 43 tiendas dentro de
las cuales 16 se encuentran en la region metropo-
litana y cuenta con despliegue de ventas similar al
descrito Falabella en lo que a cosmética se refiere.
Sin embargo, en el Ultimo tiempo ha reducido sus
espacios para esta categoria con el fin de dar mayor
exposicion al vestuario femenino. Dado esto los es-
pacios para las marcas son mas reducidos y cuen-
tan con mayor cantidad de "mesones” en desmedro
de los stands o corners, donde se tiene contacto con
clientes. En términos de estrategias de ventas son
similares a las descritas en Falabella, pero el desa-
rrollo de marcas exclusivas es menor, perdiendo en
el ultimo tiempo algunas como el caso de Perricone
MD quien empezo a distribuir en Falabella y Paris.
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Figura 28

Imagen de productos disponibles en
Falabella, marca Bur't Bees
www.falabella.com/falabella-cl/

Figura 29
Imagen de productos disponibles en
Falabella, marca La mer

www.falabella.com/falabella-cl/

Figura 30

= /magen de productos disponibles en

Falabella, marca Inglot
www.falabella.com/falabella-cl/




Paris de Cencosud es la tercera tienda por departa-
mento de mayor tamafio con 40 tiendas a lo largo de
Chile con un promedio de 4.736 metros cuadrados
por cada una 51, contando Cencosud con otras 38
tiendas por departamento bajo la marca Johnson's.
En Paris la estrategia en cosmética se mantiene a lo
que se ha visto para Ripley y Falabella, donde se le
dedica aproximadamente un 4% del espacio total de
venta. Es la cadena con mayor cantidad de marcas
de cosmética llegando a las 61 propuestas diferen-
tes. Sin embargo, el espacio dedicado a cada una de
ellas en las tiendas es diferentes, trabajando en gran
medida con el concepto de mesones y vendedores
especialistas. También despliegan espacios de ex-
perimentacion para algunas marcas, principalmen-
te de rostro y perfumeria. Tiene una propuesta mas
débil en marcas exclusivas para belleza y cuidado
personal, contando solo con “Sisley” como especia-
listas en cuidado del rostro, Bobby Brown en Maqui-
llaje y Kerastase en cabellos, viéendose levemente
perjudicado en términos de atractivo comercial ver-
sus sus competidores. Para entrar en tiendas por
departamento con una marca nueva de cosmética,
lo primero que se debe hacer es vender el concepto
y el valor agregado de la marca al area comercial,
donde los principales puntos que evaluaran son los
potenciales crecimientos y la presencia internacio-
nal de éstas. El elegir una estrategia de exclusividad
o tener presencia en mas de una cadena es decision

de la marca, sin embargo, de eso dependera el apoyo
comunicacional que ofreceria la tienda por departa-
mento y los margenes.

Figura 31
Imagen de productos disponibles en Paris, marca Urban Decay
https://www.paris.cl/

Figura 32
Imagen de productos disponibles en Paris, marca Nyx Cosmetics
https.//www.paris.cl/
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Tiendas especialistas de belleza Estan lideradas por
las cadenas de cosméticas masivas donde Pre-unic
mantiene el 36% del mercado, seguido por Maicao
con un 14,9% y luego por DBS Beauty Store con un
4,5%. Estas marcas fueron adquiridas por las gran-
des cadenas farmacéuticas, observandose una gran
tendencia por parte de estas de tener una presen-
cia en los canales de belleza masiva. Pre-unic tuvo
una fusion con Salcobrand en el 201153, al igual que
Maicao quienes fueron adquiridos por cruz verde el
201154. Por ultimo, DBS Beauty Store fue adquirida
por Salcobrand durante el 2015. Este canal concen-
tra el 11% de las ventas totales y tiene una tendencia
al crecimiento con un 10,5% el 2015. Vemos que el
44,5% esta compuesto por otras cadenas o marcas
especificas, donde se concentran las principales
tiendas de cosmética Premium. Se estima que hay
932 tiendas de marcas de cosmética distintas a las
cadenas ya mencionadas y mostraron un aumento
de solo 10 en el dltimo afno. El promedio de tamafo
de estas tiendas es de 91,8 metros cuadrados y han
mostrado un crecimiento de un 9% en el 2015. L'Oreal
este Ultimo afo ha mostrado un desarrollo relevante
en el mercado del retail con la inclusion de marcas
como The Body Shop que ya cuenta con 2 locales
propios de la compania apuntando a un segmento
mastidge con alta diferenciacion, pero sin entrar en
las franjas de precios Premium. Esto demuestra un
esfuerzo por crear su propio canal de locales donde

ademas se apoya a través de Kiehl's, Urban Decay,
ambas en un segmento Premium y presencia en
mall Parque Arauco. Se espera que en los proximos
anos la expansion de L'Oreal en el retail especialista
de Belleza sea relevante pudiendo llegar a 70 locales
a lo largo de Chile en los proximos 5 afios

Figura 34
Imagen de tienda Maicao https://virtual. maicao.cl/
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En las tiendas especialistas se puede observar un
surtido de productos mas especifico y variado, don-
de el apoyo de los vendedores se hace fundamental.
En el caso de Kiehl's la decoracion de la tienda esta
acorde a su concepto de marca e impulsan la ex-
perimentacion de sus productos mediante el rega-
lo de muestras. En el caso de L'Occitane, podemos
ver que usa espacios reducidos, ambientando sus
productos en un ambiente sustentable y tradicional
europeo. La exposicion del surtido es segun aro-
mas y no de categorias, ademas sus vendedores no
muestran un conocimiento experto en sus discur-
s0s, mas bien explican los beneficios en conceptos
abstractos como “deleitar los sentidos”, "revitalizar
la mente y el cuerpo” y diferenciacion de marca. El
foco de venta se concentra en hidratacion de cuerpo
y perfumeria, dando poco foco en su venta a pro-
ductos especificos de rostro. Se centran en dar a co-
nocer productos Naturales. Cuentan con 6 locales a
los que llaman "Boutique de Belleza" The Body Shop,
muestra un concepto natural con un foco en produc-
tos para el cuerpo, acercandose al posicionamiento
actual que ofrece Natura, pudiendo ser una estra-
tegia de L'Oreal para atacar el posicionamiento de
liderazgo de Natura a nivel regional en esta catego-
ria. Con respecto al ingreso a los Malls, estos cobran
un Fee mensual en primeros afios y luego comision
por ventas. Tienen un equilibrio entre cantidad de
marcas que aceptan por categoria, encontrandose

la cosmética en un punto de saturacion, por lo que
existe un tiempo de espera entre 2 y 5 afos para in-
gresar una nueva marca de cuidado personal en los
principales centros comerciales, dependiendo de la
propuesta en términos de atraccion de clientes vy el
valor que el equipo comercial le vea al proyecto.
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Figura 35
Imagen de tienda DBS The Beauty Store www.dbsbeautystore.cl/tienda/

Figura 36
Imagen de tienda The Body Shop https://www.thebodyshop.cl/



FARMACIAS

Las farmacias representan el 26,6% del total del
mercado de belleza y cuidado personal, mostrando
un crecimiento de un 8,4% el 2015. Existe una alta
concentracion del mercado de farmacias en Chile
donde los 3 competidores mas relevantes se llevan
el 80% de la participacion total del canal. El total de
este canal es de 1.735.445 millones de pesos don-
de el 7,3% corresponde a la industria de belleza y
cuidado personal. Dentro de este canal podemos
segmentar en dos tipos de farmacias, las que son
orientadas a remedios y muestran una venta "Over
de counter” lo que les caracteriza por ser de menor
tamafio con un foco mas médico y las farmacias
tipo tiendas especialistas que ademas de ofrecer el
servicio "Over de counter” tienen un despliegue de
gondolas en sus instalaciones dando alternativas
en belleza y cuidado personal, entre otros. El primer
tipo representa el 59% de las ventas totales del canal
y tienen 1.618 locales a un promedio de 87 metros
cuadrados cada uno (619 millones en ventas anua-
les promedio por tienda), mientras el segundo, con
un 41% de las ventas totales, tiene 619 locales a un
promedio de 165 metros cuadrados cada uno y con
ventas promedio anuales por local de 1.180 millones
de pesos. La cosmética Premium tiene una mayor
relevancia en este segundo tipo de locales, repre-
sentando el 72,3% del total de ventas de la categoria

en el canal farmacias, dado que el despliegue de me-
tros cuadrados da espacio para que marcas de be-
lleza y cuidado personal tomen mayor relevancia. Si
bien en el total farmacias Cruz verde es quien mues-
tra la mayor participacion del canal con un 33,0%, es
Farmacias Ahumada quien lidera en las farmacias
tipo tienda con un 37,9%. El servicio que se ofrece en
este tipo de locales para las categorias de limpieza
y perfumeria es a través con publicidad en el punto
de venta, con graficas en gondola y despliegue de
productos segun tacticas de cada category mana-
ger. Sin embargo, en el cuidado y tratamiento del
rostro o productos mas especializados, se cuentan
con pequenos espacios de dermocosmeética donde
especialistas, puestos por las principales marcas,
orientan y educan a los consumidores que se les
acercan con algun tipo de inquietud. En funcién de
eso, pueden recomendar la mejor alternativa de las
marcas que trabajan.

Figura 37
Imagen de farmacia Cruz verde
www.cruzverde.cl/

Figura 38
Imagen de farmacia Ahumada
www.farmaciasahumada.cl/
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El principal competidor que usa esta estrategia es
L'Oreal con recomendaciones para Vichy y La Ro-
che Posay. Farmacias Salcobrand ademas ha imple-
mentado un nuevo formato llamado “Espacio Salco-
brand" donde el espacio utilizado para el despliegue
de gondolas es mayor al promedio (250 metros
cuadrados promedio) y en este espacio se permite
dar un lugar especifico para el testeo de dermocos-
mética con apoyo de especialistas en los productos.
Dado esto, Marcas como Burt's Bee's (Salcobrand)
han entrado en este canal para extender su acce-
sibilidad a sus consumidores dado el despliegue de
locales que tienen. También las farmacias trabajan
con marcas propias para dar exclusividad a sus lo-
cales en la categoria de Belleza y cuidado Personal.

LOREAL

PARIS

VICHY

uuuuuuuuuuuu

Figura 39
Logo oficial de L'Oreal www.lorealparis.cl/

LA ROCHE-POSAY

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Figura 40
Logo oficial de Vichy www.vichy.cl/

Figura 41
Logo oficial de La Roche Posay www.laroche-posay.cl/

VENTA ONLINE

Internet Retailing crecio un 10,3% el ultimo afo lle-
gando a vender 787.403 millones de pesos chilenos
el 2015. Dentro de este canal el 3,1% es de Belleza
y Cuidado personal siendo 24.921 millones de pe-
sos el 2015. Este canal representa el 1,4% de las
ventas totales de la categoria, pudiéndose ver un
canal con un foco comunicacional mayor al foco en
ventas que tiene. Se proyecta un crecimiento de un
3,6% anual compuesto 2015 al 2020 para esta cate-
goria, por debajo al crecimiento proyectado el total
de ventas online de 7,6% pudiéndose entender que
el foco por el cual desarrollaran este canal no sera a
través de estas categorias. El lider en este canal es
Falabella.com con 12,3% del total, sequido por Pa-
ris.cl con 4,7% y en tercer lugar Jumbo.cl con 4,4%.
Ripley aparece en el séptimo lugar con un 3,2% del
mercado total. Falabella ha mostrado una estrategia
online con un llamado a su pagina web en todas sus
campahas comunicacionales, ademas de comercia-
lizar un portafolio extenso de productos cosméticos
de las mismas marcas que ofrecen en sus tiendas
fisicas. Tanto Paris como Ripley ofrecen también un
portafolio extenso de productos cosméticos con una
navegacion online facil y organizada. En sus paginas
web orientan a la compra mediante la descripcion
técnica de los productos. Si bien las farmacias usan
sus paginas web como medios informativos, donde
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presentan promociones, descripcion de productos
y los beneficios de sus respectivos planes de fide-
lidad, no tienen una venta online muy desarrollada,
donde sélo Salcobrand ofrece un portal de venta que
no es muy amigable para su navegacion en compa-
racion con las tiendas por departamento. Dentro de
las principales marcas de cosmética Premium que
presentan un servicio de venta online propio son Pe-
rricone MD, Kiehl's y Natura.

Venta directa La venta Directa representa representd
un 15,4% del mercado de cosmeética con un creci-
miento de un 3,3% el 2015, por debajo al crecimiento
de la industria. En las categorias que mas relevancia
tiene la venta directa es en Maquillaje, con un 39,7%
del total de la categoria y fragancias con un 32,3%.
Sin embargo, las marcas que se venden en este ca-
nal no corresponden al segmento Premium. El lider
en este canal es Natura (36,9%), con fuerte posicio-
namiento en Cuerpo y perfumeria mastidge, lo sigue
Belcorp (24,1) y luego Avon (21,8%).
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Figura 42
Imagen de la pagina de falabella para venta online, marca La Jacinta
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Hec a Dormitorio Mucbles  Deco  Muer  Hombre  Belera  Zapatos  Deportes  Ninos  Juguetes

Belleza > Cuidadoy Tratamiento
CUIDADO Y TRATAMIENTO Ordenar por: Q@:3 4 5 6>

FILTRAR RESULTADOS

HAS SELECCIONADO . . .
ot + omm Sy (0
T 1 REX
MARCA + _ %‘% ‘
Figura 43
Imagen de la pagina de Paris para venta online
https://www.paris.cl/
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2.7. PUNTOS DE VENTA DE COSMETICA NACIONAL

Como podemos ver en el punto anterior, los lideres de la cosmética son marcas internacionales, son aque-
llas que tras afios de produccion han llegado a posicionarse en el mercado como las mejores, sin embargo,
nuestro pais cuenta con marcas dignas de ser reconocidas, y que tras buscar puntos de ventas, nos las
encontramos en lugares como

- RETAIL

Son pocas las marcas que logran tener su espacio en retail, algunas de ellas son

luctos recomendados para ti

| . m

Figura 46
- | Marca Tessa en venta online de Paris www.tessachile.com/ Marca Apicola del Alba en venta online de Paris apicoladelalba.cl/

Figura 44
Modulo de La Jacinta en Retail www.lajacinta.cl/
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- TIENDAS PROPIAS

Al igual que en las tiendas de Retall, son pocas las
que pueden tener sus productos en tiendas propias,
de las cuales Caléndula, BeSimple y Biofilia cuentan
con tienda propia. Otras marcas utilizan espacios
en tiendas conceptuales, alguna de ellas son Libra,
Deevee, Tikay, Emesh, Austral Organics entre otros.

jadme——a= ———
—
= .

{BIENVENIDOS A LA CALERDULAY &

HORARIO TIENDA FISICA

Lunes-Yiernes 10000- 1530 y 17-00-10:50
Sibado 10:00-14:00

Figura 47
Imagen de tienda Caléndula https://www.calendula.cl/

- EVENTOS

Los eventos estan siendo cada vez mas utilizados
por marcas sustentables para darse a conocer, en
ellas se crea un espacio con la posibilidad de ha-
cer contactos, Conocer las tendencias del mercado,
“Crear” una vitrina para los productos, Posibilidad de
conseguir nuevos clientes e internacionalizarse.

'g FESTIVAL

EooBollioan
"\ o ~

Mas informacion a feria@ecobelleza.cl

Figura 48
Afiche promocional para el festival de consumo de cosmética cruelty free “Eco Belleza"
feriaecobelleza.cl
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- TIENDAS ONLINE

La tienda online permite que las marcas puedan rea-
lizar sus ventas sin la necesidad de depender de un
espacio y cuentan con catalogos, carrito de compra,
sistema PayPal, Tarjetas, Contra reembolso, Trans-
ferencias bancarias, Pagos a través del movil, Mone-
da virtual, Bancos online, Descuentos, envios entre
otros

Suscribete al mejor rebaiio

Figura 49
Screenshot de la pagina oficial de Sheet!

LW

B M.

Rosto  Cuer

Los MasVendidos  Ofertas especiales rpo

NEREUN'ANFU

CREMAHIDRATAN TE OE DIA

Manzanilla Calendula Centella Asiatica

O UAL TR [ s SR
Figura 50

Screenshot de la pagina oficial de Millaray Cosmética

Home

Figura 51
Screenshot de la pagina oficial de Enriqueta Solari
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2.8. CONSUMIDOR POTENCIAL

Los jovenes nacidos entre 1981 y 1995, conocidos como “Millennials” o “Generacion Milenio” son los mas
“"Concienciados sobre el medio ambiente y la sostenibilidad" aseguro a EFE, la directora de Forum for the
future, Sally Uren.

Esta entidad sin fines de lucro, ubicada en Londres, trabaja hace 20 afios con empresas y gobiernos para
impulsar la conciencia ecologicay el desarrollo sostenible, ha detectado un cambio de actitud generacional,
debido a la alta interaccion que se genera a través del mundo digital, "Ahora existe una voluntad por trabajar
que pasa por hacer las cosas de otra manera” a la hora de mantener una conducta respetuosa con el entor-
no, y que hoy la sociedad "“esta las sensibilizada" para poder hablar temas de medioambiente.

Todos los afios el Foro Econdmico Mundial se encarga de difundir la encuesta Global Shapers Survey, rea-
lizada en 180 paises, con el fin de conocer las percepciones de los jévenes acerca del mundo. El resultado,
presentado en el mes de agosto, ratificd que los llamados millennials, jovenes que tienen actualmente entre
18 y 35 afios, estan preocupados, especialmente, por los efectos que ha tenido el cambio climatico en el
medio ambiente. (Vea también Choucair, la empresa de pruebas de software que promueve el cuidado del
ambiente).

De los 31.000 encuestados un 48,8% respondio que el cambio climatico y la destruccion de la naturaleza
era uno de los asuntos mas graves a nivel global. A este problema le siguen los grandes conflictos sociales
con un 38,9%, y en tercer lugar se ubica la desigualdad y la discriminacion con un 30,8%. En total fueron
31.000 jévenes los encuestados. (También puede leer: El cambio climatico es la mayor amenaza del medio
ambiente)

Ser testigos de catastrofes naturales, y otras situaciones, ha hecho que aquellos que nacieron entre 1981
y 1995 decidan cambiar su estilo de vida y quieran llevar el planeta hacia un futuro mas sostenible. Esta
generacion, que ha sido definida por el estudio Trendsity como los "nativos sustentables”, expone que éstos
han asumido un compromiso activo respecto a lo que significa la sustentabilidad y la preservacion de lo que
conocemos para las futuras generaciones.

El Instituto de Inversion Sostenible de Morgan Stanley reveld que, en una encuesta aplicada a mil inversores
activos, el 9% de la inversion sostenible era impulsada por las nuevas generaciones, pues son ellos los pri-
meros interesados en adquirir carteras sostenibles y productos como bonos verdes.
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Todos ellos representan una generacion con conciencia ambiental, lo que significa que han sido capaces de
cambiar sus habitos y reconocer que sus acciones tienen efectos directos en el medio ambiente. Ahorrar
agua y energia, reciclar y buscar medios de transporte ecoeficientes han sido sus primeros pasos en ese
plan por prevenir y mitigar los impactos negativos.

Las fechas para cada generacion se dan cuando los habitos comunes comienzan a cambiar, es alli cuando
estamos en frente de una nueva generacion, alguna de ellas pueden durar siglos, o afos.

Lo que caracteriza la generacion Millennials nacida entre 1981 y 1999 son las exigencias en su entorno, la
alta conectividad, y la preparacion académica y parte de sus habitos diarios son no utilizar bolsas plasticas,
no desperdiciar agua, cultivar y cuidar las plantas, no ensuciar la ciudad, reciclar, respeta la veda de alimen-
tos agricolas y animales, crea conciencia en su entorno y utiliza productos Eco-friendly
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2.9. TENDENCIAS DE COMUNICACION

En el mundo de la belleza nos encontramos con un sinfin de estrategias comunicacionales para poder llegar
al consumidor final, dentro de ellas nos encontramos con:

- Segmentacion y personalizacion de campanas: es importante para cada marca, saber a qué publico llega,
y como llega a este, un ejemplo claro es el de Natura, quienes a lo largo de su carrera han sabido diferenciar
su publico en edades y necesidades siendo muy claro para quienes pueden ver los catalogos de sus pro-
ductos.

- La diferenciacion como clave estratégica: Si bien el consumidor se segmenta por gustos, encontrar los
detalles de las personas que siguen un mismo gusto, es fundamental para desarrollar una propuesta inno-
vadora.

- Comunicacion de la cosmeética ética: Saber llegar al consumidor con la propuesta de cosmeética ética es
un reto que pareciera ser cada dia menos dificil, sin embargo no debe dejarse de lado la estrategia que se
utilice para ello.

- Belleza asiatica: La cultura Asiatica llego a nuestro pais de muchas formas, entre todas ellas vemos los
productos de belleza y de gran inspiracion la estética que se utiliza para promocionar los productos.

- Contenido audiovisual: Hace aproximadamente una década los videos se convirtieron en un soporte
donde el mundo de la belleza encontro su espacio, soportes como las redes sociales entregan ese plus y
acercamiento a los consumidores

- Belleza inclusiva: Dejar de pensar que la cosmética y el maquillaje son solo para mujeres jovenes, es parte
de las estrategias que amplian el mercado y la forma en la que vemos a los consumidores.

- La hora de los microinfluencers: Conocidos hace ya un tiempo, los influencers o microenfluencers lle-
garon como intermediarios de las marcas y los consumidores, generando comunidades de belleza en las
redes sociales

- Campanas virales: Al igual que los videos que aparecen en las redes sociales para hacer reir y quedan
en nuestro subconsciente, los videos virales de belleza son una estrategia cada vez mas utilizada por las
marcas
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2.10. CONCLUSION

Si bien la cosmética es un rubro altamente cotizado por los consumidores, las marcas favoritas son inter-
nacionales, dejando poco espacio y oportunidad a las nacidas en Chile, es importante reconocer que si bien
estos productos nacen de emprendimientos, eso no significa que no sean de una calidad superior.

Las normas legales muchas veces son un impedimento para regularizar una marca, sin embargo es funda-
mental que estas estén bajo un estricto orden, debido a que se juega la conflanza no solo de una, sino de
todas las marcas que nacen de emprendimientos.

Tenemos la ventaja de vivir en una actualidad donde los canales y soportes pueden aclararnos dudas y
darnos mas tranquilidad al respecto de los productos que estamos usando, pero eso no significa que una
marca pueda trabajar sus productos libremente.
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CAPITULO TRES

El emprendedor en Chile

3.1. TRABAJO INDEPENDIENTE

Si bien las marcas mundiales, nacieron de la experimentacion y la experiencia, existen marcas emprende-
doras que estan surgiendo en la actualidad desde lo mas basico en la cosmética natural.

En Chile existen alrededor de 1.992.578 microemprendedores, formales o informales, de los cuales el 17%
corresponde a empleadores y el 83,0%, a trabajadores por cuenta propia, de acuerdo a la V Encuesta de
Microemprendimiento (EME) 2017, realizada por el Ministerio de Economia y el Instituto Nacional de Esta-
disticas (INE). Segun la investigacion, se entiende por microemprendimientos aquellas actividades o ne-
gocios que cuentan con 10 o menos trabajadores (incluyendo a los duefios), pudiendo ser realizadas por
empleadores o por cuenta propia. En Chile, el 60,8% de los microemprendimientos es liderado por hombres
y el 39,2%, por mujeres. A su vez, del total de mujeres microemprendedoras, el 87,3% corresponde a traba-
jadoras por cuenta propiay solo un 12,7% a empleadoras.

- Microemprendedor. Emprendedor que es duefio (o socio) de una unidad econémica que cuentacon1a9
trabajadores.

- Emprendedor Pequeia Empresa: Emprendedor que es duefio (o socio) de una unidad econdmica que
cuenta con 10 a 49 trabajadores.

- Emprendedor Mediana Empresa: Emprendedor que es duefio o socio de una unidad econémica que cuen-
ta con 50 a 199 trabajadores.
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3.2. ORIGEN DEL CONCEPTO

El concepto “"emprendedor” tiene su origen en Francia y fue utilizado por primera vez a principios del siglo
XVI. No obstante lo anterior, debieron transcurrir dos siglos para que esta definicion se publicara oficial-
mente en el "Dictionnaire Universel de Commerce». Su reconocimiento, por parte de la lengua espafiola, es
plasmado un par de afios mas tarde en el "Diccionario de las Autoridades” definiéndolo como: “La persona
que emprende y se determina a hacer y ejecutar, con empefo, alguna operacion considerable y ardua”.

Un siglo mas tarde, investigadores en el campo de la economia (Say,1803; Mill, 1848 y Marshall, 1890) se
apropian de este término, modificandolo y popularizandolo en la academia. Es asi como Say (1803) define a
un emprendedor como: “Un agente econémico que une los principales factores productivos, la tierra de uno,
el trabajo de otro y el capital de otro, para producir un producto. Con la venta del producto en el mercado,
paga la renta de la tierra, el salario y los intereses del capital; y el remanente corresponden a sus ingresos.
Asi, el emprendedor traslada recursos econdomicos desde un area con baja productividad y retorno, a una
de alta productividad y retorno”.
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3.3. FINANCIAMIENTO DE UNA PYME

Segun una encuesta de la Agencia BackUp, nos mostré que el acceso al financiamiento continta siendo
la principal piedra de tope para desarrollar un proyecto. El sondeo arrojé que 85% de los encuestados cree
complejo obtener financiamiento para un proyecto en el pais. Cifra que preocupa a los expertos, ya que el
62,1% de los encuestados también sefald que en Chile no existen buenas y variadas fuentes de financia-
miento. Para los expertos, el panorama poco optimista que transmite la encuesta se debe principalmente a
las tareas pendientes que tienen los distintos actores del ecosistema, agregando que un factor importante
es la falta de interés por parte de los emprendedores en materia de educacion y capacitacion financiera.
Respecto a como los emprendedores inician un proyecto, el cuestionario reveld que 36,8% lo hace con fon-
dos propios, mientras que el 37,3% comienza con un crédito bancario. La dificultad para encontrar finan-
clamiento por parte de los emprendedores es otro de los datos que llamo la atencion. En la encuesta, 51,4%
catalogo la tarea como algo dificil y 34% expreso que era “muy dificil”.
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FONDOS CONCURSABLES PARA EMPRENDEDORES

Brain Chile: es un beneficio de $60 millones para los diez mejores proyectos. Es otorgado por la U. Catdlica
y el banco santander.

Capital semilla: es un beneficio que alcanza incluso los 3,5 millones por parte de Sertodec.

Programa yo emprendo: por Fosis, es un financiamiento del plan de negocio entre S300 mil y $500 mil.
Capital Abeja: por Sercotec con hasta hasta 3,5 millones.

The S Factory

Semilla Corfo: por Corfo.

Youth Action Net: U. Andrés Bello, AIEP, International Youth Foundation
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3.4. CONCLUSION

El apoyo a las PYMES es primordial para hacer surgir la economia del pais, contamos con alrededor de
1.992.578 micro emprendedores de los cuales no tenemos una cifra exacta que se dedican al rubro de la
cosmeética, este poca precision nos da a entender que si bien en el pais existen fondos, no son suficientes
y no son para todos, es entonces la oportunidad para darle al pais una nueva vista de que es lo que esta
pasando en este sector, y como con pocos datos podemos darnos cuenta de que es lo que nos hace falta

4. CONCLUSION GENERAL

En vista y considerando que el medio esta adaptandose a una nueva metodologia de empresas, es enton-
ces cuando podemos darle paso a aquellas que buscan hacer las cosas bien, ayudar al medio ambiente
mediante acciones éticas y legales con productos que si contaminan y que si generan huella de carbono,
ademas de probocar enfermedades y practicas ilegales es un cambio drastico que servira en las futura ge-
neraciones. Los emprendimientos de cosmética consciente, vienen a demostrar que aun que la tecnologia
avanzay las grandes marcas innovan en formulas, la materia prima natural es la superior, intentando bajo
esa oferta de valor, entrar al comercio convencional, cosa que muchas veces se ve limitado por el financia-
miento con el que tiene que contar una Pyme.
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1. EVOLUCION DE LOS CONSUMIDORES

Los consumidores han evolucionado a lo largo de la historia, la cosmética es un tema que nace desde la
prehistoria por ende todo lo relacionado a ello se ha mejorado en todo aspecto, sin embargo, existe una
desconfianza en torno a los productos sustentables en general, y la cosmética no se queda fuera, siendo
la principal debido a que se manejan sustancias que se colocan en la superficie de la piel. La evolucion del
consumidor va de la mano con la evolucion de la mentalidad, el cambio generacional y como este deci-
di6 hacer un cambio drastico en sus procesos productivos, miles de marcas a lo largo de mundo buscan
constantemente establecer medidas ecoldgicas sin embargo, en un mundo donde lo organico es dificil de
encontrar, nos damos cuenta que juega un factor fundamental la credibilidad ante un producto.

La cosmética no es considerada como una necesidad, pero si un factor que genera bienestar emocional,
Una investigacion de la Universidad del Pais Vasco (UPV/EHU), en Espafia, efectuada sobre cremas faciales
(hidratantes y nutritivas, con o sin base de color, y antiarrugas) y cremas corporales (reafirmantes y antice-
luliticas), ha comprobado que las consumidoras de cosmética compran estos productos cosméticos sobre
todo por razones emocionales.

Segun explica a SINC la investigadora Vanessa Apaolaza Ibafnez, del departamento de Economia Financie-
ra ll, de la Facultad de CC. Econdmicas y Empresariales en la UPV/EHU y autora principal del trabajo, «el
estudio refleja que tanto la dimension emocional como utilitaria de las marcas cosméticas influyen signifi-
cativamente en la satisfaccion de las consumidoras, pero es mayor el efecto que ejercen los componentes
emocionales».

Es por ello que el consumidor es exigente y busca siempre su comodidad, por temas emocionales se genera
dependencia de un producto o marca, la fidelidad ante marcas generacionales, lleva a los consumidores a
muchas veces no cambiar un producto, sin embargo hoy la idea del impacto ambiental genera una ruptura
y es mas factible que marcas alternativas puedan entrar al mercado.
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2. ESTUDIO DE MERCADO
A LAS MARCAS

Las marcas mostradas en el siguiente cuadro fueron recopiladas mediante el conocimiento de terceros, in-
formacion entregada en ferias como "Ecobelleza" y "feria sustentable" y busqueda por redes sociales como
Facebook e Instagram.
Este estudio pretende dar a conocer cual es el método de venta de 66 marcas para comprender cual es su
sistema comunicativo
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MARCA

VENTA

TIENDA

REDES SOCIALES

PAGINA WEB

ENTREGA P.

FERIAS

Aleluney

Apicola del Alma

Be Simple

Ecoliss

Elguimia

Biofilia

Herbatint

Katmandu

NAAY

Millaray Cosmética

Floresencia

Tessa

Mundo natural

Oh! My skin

Bia natural

Sheet!

Mi shampoo en barra

Linda piel

Tellus

Sororite

Caléndula

Silk Bodies

Bazar natural

Natural detox

Emesh

Titly

Sagradas

Mau natural

BRUMA

Wild Beauty

Austral Organics

Wonderlabs Botanica
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Libelula

Enriqueta Solari

Key Organic

Rew Chile

Minata Clean Beauty

Paihuen

Tu terapia

Voa Organics

Surfmud

Ruda

Mature cosmetics

Sabia

Palta

Cosmetica bee natural

Bambola

Cosmética Ayun

Libra

La jacinta

Acqua natural

Atenea cosmética

Ups!

DEEVEE

Placeres naturales

Apricate.co

Pure

La Hoja

Aliwen

Ninfas

Tikay

Coconut

Emesh

San benita

Emporio Organika

De castarias y amores

76




/

CONCLUSION

VENTA DE 66 MARCAS

EN TIENDA: 20

REDES SOCIALES (FACEBOOK - INSTAGRAM -
WHATSAPP - CORREO): 35

PAGINA WEB: 26

ENTREGA PRESENCIAL: 5

FERIAS Y SHOWROOM: 17

Podemos observar que las ventas se generan en su
mayoria via redes sociales y pagina web, seguido
por venta en tienda fisica, ferias y showroom. siendo
la entrega presencial la Ultima debido a que dentro
de la investigacion se llego a la conclusion de que
aquellas son consideradas artesanas que recién es-
tan surgiendo y que su stock de productos es redu-
cido. cabe destacar que de las marcas que venden
sus productos en puntos de venta fisico, solo dos de
ellas, Caléndula y Biofilia estan en tiendas propias y
no en exhibidores de otras tiendas.
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A LOS CONSUMIDORES

La siguiente encuesta fue realizada a los posibles consumidores de cosmética Chilena (mujeres y hombres
de un rango etério 20 a 60 afios) mediante Google Encuesta con el propdsito de saber cual es la cantidad
de informacion que tienen y su opinion al respecto, Se les hizo 8 preguntas de las cuales 7 eran de seleccion
multiple y una de ellas era respuesta.

La encuesta fue contestada por 33 personas y las preguntas fueron las siguientes:

. ¢Consumes cosmética de marcas nacionales? (32 respuestas)

. ¢Cuales marcas consumes o conoces? (Chilenas) (31 respuestas)

. ¢Es dificil para ti adquirir productos nacionales? (32 respuestas)

. ¢Cual es tu principal barrera para NO comprar un producto nacional (33 respuestas)

. ¢Confias en la cosmética natural / sustentable? (33 respuestas)

. Consideras en tu decision de compra el apoyo a las pymes nacionales? (33 respuestas)
. .Crees que la cosmética nacional / sustentable es cara? (33 respuestas)

. ¢Cual es medio que utilizas para comprar cosmética nacional? (26 respuestas)

O~Noorh~wnN —

A continuacién se mostraran las 3 preguntas fundamentales para el proyecto (ver Anexo 1 encuesta
completa):
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;Es dificil para ti adquirir productos nacionales?

32 respuestas

®si
® No
@ No compro

Figura 52
Grafico de la encuesta realizada a los consumidores

¢ Cual es tu principal barrera para NO comprar un producto nacional

33 respuestas

@ No hay variedad en el comercio
@ No hay informacién al respecto
@ No hay cercania de productos

@ No confio en las marcas pymes
nacionales

@ No cumplen lo que prometen
@® Otro

Figura 53
Gréfico de la encuesta realizada a los consumidores

79

NS
N

N

=

2

/

S

5




N\

Consideras en tu decisién de compra el apoyo a las pymes nacionales?

33 respuestas

@si
® No
@ Aveces

Figura 54
Grafico de la encuesta realizada a los consumidores

CONCLUSION DEL ESTUDIO

La encuesta fue pensada para ser contestada en referencia a solo productos de origen na-
cional, en este caso de cosmética, se obtuvieron resultados como vemos en las tres res-
puestas fundamentales, la primera nos confirma que a 17 de 32 personas se les hace dificil
conseqguir productos de origen nacional siendo 8 personas que contestaron que no compran
productos nacionales, el motivo por el cual no compran se contesta en la siguiente pregunta,
donde 14 de 33 personas contestaron que su primera barrera para no comprar es la falta de
informacion, en segundo lugar esta la poca variedad de oferta de productos en el comercio
y en tercero podemos ver que la cercania es un factor que también influye.

Esta breve encuesta nos confirma que incluso en pequeia escala, la encuesta de cadem si
nos ayuda, a pesar de que hable de productos sustentables en general.
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3. SEGMENTACION DE MERCADO

El proyecto va dirigido en su primera fase a todas las marcas de cosmética sustentable nacionales pro-
venientes de microempresas y que su estrategia de comunicacion no es suficiente para destacar dentro
del mercado. Este debe cumplir con los requisitos basicos solicitados para proceder a la certificacion de
los productos que seran puestos en venta. En segunda instancia y en colaboracion con las mencionadas
anteriormente, tenemos al consumidor, quién en su busqueda por obtener productos cosméticos de mejor
calidad, se encuentra con la posibilidad de integrar la cosmética sustentable a su rutina cotidiana.

3.1. PERFIL DE USUARIO

El usuario es todo aquel emprendedor que busca la forma de ofrecer sus productos, mediante distintas pla-
taformas, en muy pocos casos la marca cuenta con puntos de venta fisicos por eso se recurre a la publici-
dad mediante redes sociales, envios y entregas presenciales que reducen la cantidad de consumidores. Los
emprendedores han encontrado la forma de darse a conocer de forma fisica mediante ferias y showrooms,
reuniéndose entre ellos periddicamente en lugares centralizados como Santiago.

Con respecto a los conocimientos de cada marca, son variados, y cada marca realiza productos distintos
entre si debido a la diversa variedad de materia prima con la que contamos en el pais, sus fabricadores son
en general los duefios de cada marca, por ende, conocen la marca a profundidad.

3.2. PERFIL DE CLIENTE

El cliente de estas marcas es un consumidor de productos cosméticos, independiente de si es fiel al con-
cepto de sustentabilidad, este busca en cada una de ellas, lo que las marcas establecidas en el comercio
no entregan, sin embargo no siempre es facil adquirir los productos y las barreras de compra impiden que
estos lleguen a sus manos. El cliente potencial aspira a las nuevas generaciones y el entusiasmo por ge-
nerar un cambio, aquellos que entienden que por pequefos cambios cotidianos, se crea un impacto a nivel
mundial.
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4. CONCLUSION

El proyecto busca enfocarse en las marcas involucradas y sus consumidores, generando una comunidad
gue busca cumplir un mismo objetivo, que la cosmética nacional del futuro sea ecoldgica y apta para el ser
humano y el medio ambiente. Un punto fundamental es la comunicacién que se genera entre la marca y el
consumidor, sin embargo y aun que eso este en su mayoria cubierto, la importancia de la cercania de las
marcas, lleva a una compra mas involuntaria y cotidiana, tal como sucede con marcas de maquillaje como
L'oreal, sus modulos estan en todos los retails y farmacias del pais, generando que el consumidor compre
por comodidad, calidad y precio.
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1. FODA

Herramienta de Analisis y planificacion estratégica interna de cada empresa que mide las fortalezas, opor-
tunidades, debilidades y amenazas.

FORTALEZAS

- Se re(inen marcas con experiencia en el mercado,
recursos y aptitudes que aportaran el conocimiento
indicado para construir en comunidad.

- Es un servicio que busca cubrir un drea poco
explorada en el pais.

- El proceso de certificacion es un punto importante
tanto para la marca propia, como para las marcas
involucradas, ya que generaré el lazo de confianza
entre estas y los consumidores.

DEBILIDADES

- El proyecto busca reunir marcas emprendedoras,
sin embargo al ser un emprendimiento al igual, el
financiamiento es reducido.

- La marca al no ser conocida, disminuye la con-
fianza de los consumidores potenciales.

OPORTUNIDADES

- No hay competencia ni proyectos similares
relacionados al tema.

- La sustentabilidad es un tema en auge y se busca
el termino en comun relacionandolo a todas las
éreas de la vida.

- El poco conocimiento sobre las marcas de
cosmética nacionales.

- Existe una gran variedad de emprendimientos
cosméticos conscientes en el pais.
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AMENAZAS

- El posicionamiento de organizaciones que buscan
fines similares al proyecto.

- Marcas que no cumplen con el mismo objetivo
pero que convencen al consumidor por su precio y
calidad.

- al ser productos de marcas emprendedoras, los
precios no son asequibles para todo publico.




2. PESTA

Es una herramienta estratégica para comprender la posicion del negocio, el desarrollo o caida del mercado
y el potencial de las operaciones.

- Chile a paso lento, busca cubrir las areas de la sustentabilidad que aun estéan en el aire, sin embargo
es fundamental asociar este bisqueda en puntos cotidianos para la sociedad, como es la cosmética

- En su mayoria las marcas de cosmética consciente son pymes, y si bien el gobierno ha generado un
lazo de apoyo, se esta no alcanza para que sean marcas de preferencia en el pais.

- No existen en la actualidad fondos concursables especificos para la realizacion de marcas de cos-
mética sustentable

- El pais a pesar de sufrir crisis econémicas, la busqueda por productos naturales, no escatima en
precios

- La crisis social que vivimos a nivel pais actualmente, no a dejado de lado a los emprendedores, al
contrario, es un oportunidad para descentralizar el foco comercial y llevarlo a la valorizacion de
marcas surgentes.

- La sociedad se ha acostumbrado a un mecanismo de compra, al cual si bien esta dispuesto a soltar,
es un proceso largo del cual las marcas deben por su parte adaptarse a la comodidad del consumidor.

- La tecnologia nos permite hoy en dia cumplir estandares altos en la produccion de la cosmética,
dejando de lado practicas no éticas como el maltrato hacia los trabajadores, el testeo animal y el
aumento de residuos excesivos en el planeta

- La crisis medioambiental y el paulatino cambio de pensamiento al respecto nos lleva a generar
cambios pequefios pero drasticos

- Las marcas Pymes de Chile son en su mayoria relacionadas a la cosmética sana, pura y ecoldgica,
utilizando materias primas y nativas del pais con intenciones de crear un cambio mayor
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3. MARKETING 4 P'S -4 C'S

Cuatro elementos basicos con los que el profesor de contabilidad estadounidense E. Jerome McCarthy
definié el concepto de marketing en 1960. Estas cuatro variables, conocidas como “las 4 P del marketing”,
tienen la capacidad de explicar 6ptimamente como funciona el marketing de una forma integral y completa

7

Las 4 C’s del marketing se centran no solo en la comercializacion y venta de un producto, sino también en
la comunicacion con el publico objetivo desde el principio hasta el final.

L/
s
K

El proyecto busca en primera instan-
cia visibilizar las marcas emprende-
doras, para ello, se buscara la forma
de distribuir sus productos de forma
cercana y accesible para el consumi-
dor, entregando un formato de pro-
yecto que pueda ser replicado a lo
largo del pais generando confianza y
comunidad en el rubro.

Si bien la cosmética sustentable, no
es conocida por productos de facil
alcance monetario, se generaran
rangos de marcas buscando que el
catalogo en venta sea lo mas variado
en amplio sentido.

Uno de los principios fundamentales
del proyecto es que este sea cercano
a la comunidad, por ellos se estable-
cera un formato que permita llegar a
la mayor cantidad de personas intere-
sadas

El proyecto es amplio por ende la
promocion va a darse de distintas
formas, siempre considerando los
distintos consumidores y rangos
etarios que conlleva el tema, relacio-
nandose y generandose un espacio
de feedback y comunidad.

El consumidor si bien sabe que un
producto natural es mejor para su
salud y esto lo lleva a un ciclo susten-
table, es breve y econémico en su
decision de compra, optando por
marcas internacionales que entregan
soluciones mas rapidas pero menos
ecoldgicas, esta dispuesto al cambio
pero este es dificil si no es comodo
para él.

El corazén del proyecto es ayudar a
los emprendedores por ende el costo
de los productos se ve reflejado en la
valoracion del talento, la dedicacion y
por sobre todo la calidad de cada
marca, si bien se busca la cercania al
publico, es casi inevitable que los
precios no sean altos.

La conveniencia se ve dictada en los
principios fundamentales del proyec-
to, acercar, informar y crear lazos de
confianza, todos ellos buscan la
comodidad de las marcas involucra-
das y por sobre todo del consumidor,
intentando Ilevar los productos hasta
donde se vea el interes

La comunicacién en el proyecto es
fundamental, no como promocién
sino como el lazo de confianza que se
intenta generar, es importante para la
marca que la relacion entre los
emprendedores y los clientes sea
claray por ello se busca ser interme-
diario a través de la creacién de una
comunidad ecoldégica que busca
posicionar la cosmética como punto
de encuentro.
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4. CONCLUSION

Podemos concluir mediante el analisis que el proyecto es factible para ser desarrollado debido a su pro-
puesta de valor y considerando que no posee competencias en el rubro, siendo estos sus puntos mas fuer-
tes, sin embargo las debilidades y las amenazas no son ignoradas y cabe destacar que sin ellas, muchos de
los propdsitos a cumplir se verian afectados.

Podemos agregar que el proyecto esta pensado para generar mucho mas que productos y que la intencion
de este es poner a la disposicion productos nacionales bajo el concepto de comunidad nativa, esto no fun-
cionaria correctamente de no formar un buen equipo de trabajo que complemente los conocimientos sobre
los temas y puntos sefalados en los analisis y un buen trato a las marcas involucradas y a los consumido-
res.

El entorno en el que se maneja el proyecto no es alejado de la realidad pero si es dificil por el solo hecho de
ser un emprendimiento, sacar adelante a las marcas que representaran la cosmética Chilena es una carga
pesada pero no imposible, siempre y cuando las fortalezas y las oportunidades estén acordes al pensa-
miento del consumidor.

El proyecto esta ligado fielmente al cambio de mentalidad del consumidor, si no hay un cambio ecoldgico,
entonces no es un consumidor potencial, por ende el objetivo nimero uno seria informar y educar.
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1. FUNDAMENTOS

Actualmente la industria Cosmética se ha transformado en uno de los mercados mas cotizados en Chile,
llegando a ser el pais con mayor consumo per capita con 25 dolares mensuales en Latinoameérica, superan-
do a paises como Brasil, Argentina, Uruguay y México, sin embargo en los ultimos aflos hemos visto como la
cosmética convencional ha dado un giro, permitiendo que tanto sus formulas como sus marcas completas
sean parte del cambio de mentalidad en torno a la cosmética sustentable, conceptos como “"ecofriendly”,
"ecologico”, "vegano", “cruelty free", “organico” entre otros, repercuten cada dia mas en nuestra sociedad. En
Chile, el 80% de los productos de la industria cosmética es importado, o que ha permitido que la mercaderia
disponible en el mercado nacional esté un paso mas adelante, pues la mayoria de las grandes corporacio-
nes del sector desde hace algunos afios ha investigado y adoptado politicas ligadas a dichos términos. Sin
embargo es largo el camino que se debe recorrer para que este cambio sea completo, es alli cuando entra
en juego el emprendedor, las microempresas y las Pymes ubicadas en el sector de cuidado personal. En
Chile existen alrededor de 1.992.578 micro emprendedores, formales o informales, de los cuales el 17% co-
rresponde a empleadores y el 83,0% a trabajadores por cuenta propia. Los emprendimientos son el motor
principal del desarrollo econdomico en Chile, ocupando el 98% de las empresas del pais y generando mas
del 70% de los empleos. Conscientes de la importancia del emprendedor en Chile, es optimo mencionar
que sus oportunidades muchas veces estan alejadas de los ojos del consumidor estandar, ya sea por bajos
recursos, por falta de estrategia de marketing, o porque la informacion no llega a la gran mayoria de consu-
midores siendo solo un 18% de ellos quienes prefieren marcas nacionales y que cuiden el medio ambiente.
Segun el estudio cuantitativo de sustentabilidad realizado en el 2017 por FCH (Fundacién Chile), Sernac y
Cadem, nos dice que las primeras tres barreras que tiene un consumidor para elegir un producto sustenta-
ble son:

1. “Me falta informacion para identificarlo”.
2. "Hay poca oferta de productos sustentables”.
3. “No creo en lo que dicen las empresas de la sustentabilidad de sus productos”.
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2. PROPUESTA CONCEPTUAL

Sistema comunicacional que potenciara la oferta de valor de empresas del rubro cosmético nacional que no
estan insertas en los circuitos comerciales convencionales e través de un sello identificador.

Figura 55
Imagen de feria ecoldgica

Figura 56
Imagen de feria ecobelleza
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3. OBJETIVOS

GENERAL

Desarrollar un sistema comunicacional a través del
sistema producto que permita al area de la cosmeé-
tica sustentable desarrollar o mejorar sus procesos
de emprendimiento mejorando los canales de co-
municacion de una agrupacion.
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ESPECIFICOS

- Generar estrategias de vinculacion con pequenas
agrupaciones productivas

- Descubrir e Identificar las conductas del consumo
de productos cosméticos sustentables Chilenos,
para conocer las preferencias del consumidor.

- Visibilizar las marcas de emprendimientos Chile-
nos.

- Atraer a los consumidores interesados en la cos-
meética sustentable, con el fin de dar a conocer la va-
riedad de emprendimientos en Chile.

- Demostrar y valorar los emprendimientos que
cumplan con politicas éticas, procesos confiables e
ingredientes de calidad, para que el consumidor pre-
flera productos nacionales.




4. IDEA DE PROYECTO

Se plantea un organismo de certificacion orientado en apoyar a las marcas nacionales de cosmética sus-
tentable que buscara mediante distintos medios visibilizar emprendimientos del rubro, asi los consumi-
dores podran tomar decisiones de compra mas consciente y ser parte de la comunidad que busca ser
responsable con su entorno.

Considerando las tres principales barreras de compra de productos sustentables obtenidos por la encuesta
de CADEM y mas especificamente de productos cosméticos nacionales en la encuesta del perfil de consu-
midor, se obtuvieron tres principios fundamentales que nos llevan al corazén del proyecto.

ACERCAR INFORMAR

i ENTREGAR CONFIANZA
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El proyecto busca satisfacer las necesidades de
aquellas personas que sienten que la cosmética Chi-
lena esta alejada de ellos, que no existe o que no les
genera conflanza, dividiendo el objetivo principal en
tres secciones, en primera instancia, se propone la
construccion de un corner/isla comercial, que estara
ubicado en los principales centros comerciales del
pais con un stock de productos seleccionados por la
propia marca, este espacio sera principalmente un
punto venta y de encuentro para futuros proyectos,
ademas de entrega continua de informacion, en él se
contara con piezas graficas que potenciaran el pro-
ducto, la intencion es que este servicio le entregue
el valor a cada uno con distintos recursos para asi
convencer al consumidor. Cada pieza o etiqueta en-
tregada en la tienda, se podra utilizar para vincular la
tienda fisica con la virtual, llevandonos a la siguiente
seccion, que cumple la mision de conectarnos en la
comunidad de cosmética consciente, en donde po-
dremos ser parte del sitio web y comprar por el sis-
tema E-commerce, este sitio traera enlaces directos
a redes sociales como Facebook, Whatsapp, correo
electronico, Youtube y por sobre todo Instagram. Por
otra parte, y como se pretende educar al consumidor
y que este sienta que en sus manos esta el cambio,
es necesario crear un espacio donde se sienta en
confianza, un blog que hablara de todos los temas
relacionados al Beauty, tendencias y mas. Por ulti-
Mo y N0 menos importante, es para este proyecto

fundamental que el consumidor vea en las marcas
Chilenas una potencial eleccion por sobre las mar-
cas convencionales del mercado. Por lo cual se le
entragara una certificacion a cada marca que este
puesta en venta y que cumpla con los requisitos es-
tablecidos.
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5. MAPA DE PLATAFORMA
SISTEMA COMUNICACIONAL

MARCA CERTIFICADORA DE MARCAS PYMES
NACIONALES DE COSMETICA

W W =
e QD 2 Q) Q]
[ —

VENTA DE PRODUCTOS

(] -J.ﬁ
ESPACIO EN TIENDAS DE RETAIL Y MALL Fﬁ
]
LIl L]
PERSONAL EXPERTO EN PRODUCTOS
COSMETICOS
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6. ESTRUCTURA DEL PROYECTO

DARSE A CONOCER EN EL MERCADO

REDES SOCIALES
(LINKEDIN - INSTAGRAM - FACEBOOK)

BUSQUEDA DE MARCAS

EQUIPO ESPECIALIZADO PARA
CERTIFICAR CONTACTO CON MARCAS

REQUISITOS DE LAS MARCAS

PARA CERTIFICACION TRASLADO DE PRODUCTOS A
BODEGAS Y PUNTOS DE VENTA

TIENDA FISICA COMUNIDAD VIRTUAL
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1. GENESIS FORMAL

El proyecto en primera instancia pasé por mucho nombres para llegar al oficial, algunos de ellos fueron,
Cosmetiquera — Nativa — Ecosmética, entre otros, sin embargo investigando en las raices de la flora nativa
Chilena hubo una palabra que reunia el alma de la marca, KARU.

KARU es una palabra proveniente del idioma Mapundunguin, Mapuche o Araucano (“habla de la tierra) que
significa: "verde, color que representa la tierra o la naturaleza, su fertilidad y el poder de curacion.”

El significado de esta palabra va mucho mas alla del color puro, al ser un emprendimiento que nace en Chile
y se queda en Chile para aprovechar y visibilizar nuestras propias tierras, convierte esta palabra en un con-
cepto que promete no solo proteger nuestra materia prima, sino ademas entregarle el valor que se merece.
Gran parte de las marcas involucradas en el proyecto cuentan con conocimiento de nuestra madre tierra'y
las formulas obtenidas son ancestrales.

Concepto claves de la marca

NATIVO — ECOFRIENLY — ORGANICO — CALIDO — UNION - VITALIDAD
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2. CONSTRUCCION DE LA MARCA

El logotipo de la marca, al igual que su nombre se fue transformando a medida que se estudiaba su trasfon-
do llegando a varias propuestas que no satisfacian el estilo que se buscaba

{KARU ¥
RPNPERS

iﬁiﬁé.
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3. MOODBOARD

La marca atraveso por distintos estilos, desde un
principio se tomaron los conceptos dichos anterior-
mente, pero con una mirada mas seria y otonal, sin
embargo, el publico al que se pretende llegar, sin bien
es variado, se enfoca en el publico joven y con esen-
cia fresca, aquella que se conecta a redes sociales
y comienza a entender claramente que el cambio
ecoldgico no tiene por qué ser un sacrificio sino mas
bien un cambio amigle.



4. PROPUESTA FORMAL

Al encontrar el estilo que se buscaba para la marca, se escogio un logotipo mas neutro que no colapsara la
presentacion, que fuera sutil y minimalista.

KARU — KARUT T IKARU

COSMETIC > O S M E C /
) CDSM[TM'@M%%Z COSMETIC COSMET

TIPOGRAFIA BADWIE TIPOGRAFIA tebelta DIERESIS

#7492C #7416C #7543C #494C

La marca KARU fue colocada sobre los colores corporativos y se le agregé el texto COSMETICA CONSCIEN-
TE para que se entendiera en primera instancia su intencion.

Al realizar experimentaciones con materiales para los recursos graficos, se llegd a la conclusion que la
tipografia blanca, se perderia sobre superficies como cartdon o madera, por ende si no se encuentra sobre
superficie de algun color corporativo, la marca pasaria a utilizarse en negro.

SIFNIFICADO DE COLORES ESCOGIDOS (CONCEPTO DE COLORES: FRESCURA, DIVERSION, Y UNION)
#7492C Color principal, verde, color que representa la naturaleza

#7416C Segundo color, representa la tierra

#7543C Tercer color, representa la confianza

#494C Cuarto color, representa la delicadeza o4



COSMETICQ

c =
OSMETI(,aq/}; COSMET.I

———
APLICACION SOBRE BLANCO APLICACION SOBRE MADERA APLICACION DE BLANCO APLICACION DE BLANCO
SOBRE CARTON SOBRE TELA OSNABURGO

APLICACION SOBRE CARTON APLICACION SOBRE TELA
OSNABURGO

VARG,

COSMETI4,

APLICACION DE BLANCO APLICACION DE BLANCO
SOBRE BLANCO SOBRE MADERA
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5. GRAFICA DE LA MARCA

Desde un principio se intenté crear formas relacionadas con la naturaleza y lo organico, sin embargo no
tenian coherencia con la imagen, por ello, en el estudio sobre la flora nativa Chilena, se tom¢ la decision de
ilustrar a mano alzada la flora mas utilizada en la cosmética y que tiene procedencia nacional.

Dentro de la grafica nos encontramos con:

*9 ARANDANO S

O\ MELISA
EUCALIPTO N

=2\ ROMERO
“—

GERANIO ﬂ\\\:&

CANELO
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UNION DE LAS PIEZAS GRAFICAS
SELECCIONADAS

Sk =l K
REPETICION DE LA UNION

\f 32

DE LAS PIEZAS GRAFICAS
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La repeticion de la union de las piezas graficas fue adaptada a un tamafio que permitiera poder reconocer
las especies de forma mas clara y no se perdieran en la trama

ZIN

#494C
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LOGOTIPO 1080 PX

1080 PX
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1. DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto esta enfocado en reunir en un solo punto, todo aquello que los consumidores de cosmética
sustentable necesiten, si bien se busca visibilizar los emprendimientos nacionales, no se deja de lado el
hecho de que vivimos en un mundo global y que nos afecta todo lo que pasa a nuestro al rededor, la idea de
comunidad nace desde la intencion de unir a las personas con gustos similares bajo un mismo sitio, este
sitio esta formulado para ser llevado a la mayor cantidad de lugares en el pais, siendo una construccion
pOCo invasiva con expectativas de crecimiento en el mercado.

La plataforma propuesta pretende reunir las marcas desconocidas para los consumidores y entregarles
apoyo legal y comunicacional, generando una asociacion entre las marcas certificadas y la organizacion,
esta conexion brindara frutos que se veran reflejados en los multiple medios por los que se desplegara la
plataforma, permitiendo generar una experiencia en la decisién de compra de los consumidores.

No se descarta la idea de que en medio de esta comunidad exista el intercambio de conocimiento y perfec-
cionamiento entre cada marca, permitiendo que crezcan y que puedan tener todo en orden legal, debido a
los multiples procesos sanitarios que debe tener un producto cosmético.

Para un funcionamiento ideal del proyecto se buscara un equipo que cumpla los requisitos para poder
certificar las marcas asociadas, este evaluara a la marca y todos sus procesos productivos, orientara a las
marcas en caso de faltarle algun paso para su posterior certificacion, y en el momento de estar todo en re-
gla, se entregara un documento que acredita que esta en perfecto funcionamiento, se firmara el contrato de
consignacion y se iniciara el traslado de los productos a las bodegas y puntos de venta.

El equipo de trabajo contara de igual forma con un disefiador, ingeniero comercial, community manager,
disefiador web, ingeniero ambiental, distribuidores y vendedores, en el caso especifico de la certificacion
se necesitaran profesionales como un abogado que tenga conocimiento sobre los procesos legales de una
marca, quimico farmacéutico quién podra testear los productos en detalle y un inspector que fiscalice las
areas de trabajo y condiciones.
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2. AREAS DEL PROYECTO

2.1. CERTIFICACION

El proceso de certificacion comienza al contactar a una marca o bien que ellos se contacten primero, se
realizara un primer analisis con los datos fundamentales de esta, para luego proceder con el equipo a ha-
cer una fiscalizacion y realizar un documento que garantice que sus productos pueden ser vendidos en las
tiendas, una vez finalizado este proceso, se firmara el contrato de consignacion para la futura venta de los
productos, se hara entrega del sello o calcomania disefiada para que los consumidores puedan reconocer
facilmente la certificacion y se colocara en los envases de cada producto, la certificacion se renovara una
vez al aflo y existira la posibilidad de que una marca pueda certificarse, sin ser parte de parte del proyecto.

COSMETICQE

Sello indentitario que aparecera en los envases de
cada producto certificado por la marca

Ejemplo de la etiqueta con el sello KARU
en un envase de la marca Chilena Sheet!
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REQUISITOS PARA CERTIFICAR A UNA MARCA

- Que cumpla con su discurso ecofriendly

- Que dentro de sus ingredientes no cuente con quimicos dafninos o toxicos para el cuerpo humano.
- No sea dafino para el ecosistema y que su huella de carbono sea la minima.

- No sea testeado en animales (ni el producto en si, ni ninguno de sus ingredientes o materia prima).
- Trabajo justo y remunerado para sus proveedores y trabajadores.

- Que su intencion sea mejorar sus productos llevandolos a su méaxima capacidad de sustentabilidad (ma-
teria prima, fabricacion, packaging, venta y distribucion)

- Que su método de venta sea vea limitado a venta online o redes sociales sin la posibilidad de contar con
un espacio fisico.
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2.2. TIENDAS FiSICAS

Basandose en el estudio de Cadem, y en la encuesta a los usuarios, se pudo llegar a la conclusion que la
falta de informacioén y cercania de los productos, es un factor primordial a la hora de conocer las marcas,
por ello, se propone un corner o isla comercial, en los principales molls y centros comerciales del pais, con-
siderando tiendas y espacios como Falabella, Paris, Ripley, Portales Cencosud entre otros.

INSPIRACION
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PRODUCTOS EN VENTA

Herramientas, utensilios, accesorios, menaje, Cosmétiqueros, Bolsos y bolsas, Brochas, Cepillos y peinetas
Accesorios para masajes, Desmaquillante, Manicure, Pedicure, Depilacion.

Cosmeética cuidado capilar
Shampoo, Acondicionadores, Cremas y tratamientos , Serum y aceites

Cosmeética cuidado facial

Cremas, lociones, Tonicos, Aguas, Esencias, gel, Serums, ampollas, Mist, Marcarillas, Limpiadores ,oleosos
y aquosos, Exfoleantes quimicos y naturales, Contorno de ojos, Proteccion solar, Tratamientos para com-
plejidades de la piel como: Acné, resequedad, manchas, anti edad, hiperpigmentacion, Rosacea y rojeces,
poros y puntos negros, sensibilidad, grasa entre otros.

Cosmeética cuidado corporal

Cremas, lociones, Enfoques en manos, pies, zonas problematicas, Aceites y esencias, Aromatizantes, Des-
odorantes, Aceites para masajes, Tratamientos para ufias, Productos para depilacion, Exfoliantes quimicos
y naturales

Cosmética maquillaje

Primer, Correctores, Bases, Contornos, Rubores, lluminadores, Sombras, Pigmentos, Delineadores, lapices
de ojos y labios, Labiales, Brillos, glosses, Polvos compactos y sueltos
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2.3. PRODUCTOS Y RECURSOS GRAFICOS

La tienda fisica contara con productos y recursos graficos dedicados a los emprendedores y también para
la marca propia cuyo fuerte son los accesorios para la cosmética

- MUESTRARIO DE PRODUCTOS

Los productos expustos en la tienda seran entregados en recipientes de carton reciclado, su finalidad es
darle un uso luego de ser utilizada la muestra, para ello se penso en un envase contenedor que posterior-
mente sirviera como almaciguera, las semillas a plantar en ella, vendran incluidas en el recipiente, asi como
tambien una etiqueta con la explicacion detallada de su uso.

- FORMA Y EXPERIMENTACION

45CMS.
— .
Experimentacion del envase con madera Rauli
ORIFICIOS EN LA BASE PARA DRENAR e
ENVASE SEMILLERO/ALMACIGUERO . . .

Experimentacion del envase con un mix de maderas prensadas, entre ellas
encontramos, Laurel, Rauli, Pino etc.
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Experimentacion del envase con madera Mafiio, a pesar de ser la mejor opcion en madera debido a su significado, por ser una madera
endémica del sur de Chile, no cumplio su funcion al no mantener las propiedades de la crema.

Experimentacion del envase con carton, en su interior lleva capas de cartén corrugado y esta forrado con carton kraft, para tener un
mejor aislamiento del carton con el producto, se utilizé tetrapak, a pesar de que el producto cambio su consistencia, esto no fue hasta
un mes después
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USO DEL MUESTRARIO

Al igual que los muestrarios de cosmética, estos contendran 30 gr. de cada producto expuesto en la tien-
da, y seran repartidos por compras en la tienda fisica por sobre X monto, su finalidad es evitar sachets de
plastico u otro material no biodegradable que pueda quedar expuesto sin un uso posterior. Es por ello que el
muestrario/almaciguera esta pensado para su uso luego de ser utilizado el producto en su interior, una vez
limpio el recipiente, ponemos tierra de hoja y las semillas, que vienen incluidas en el muestrario (la especie
va a depender del stock de la tienda) una vez lista podemos reciclar un recipiente para colocar las almaci-
gueras y que crezcan comodamente o bien podemos comprar el porta almaciguero que estara a la venta
en la tienda fisica y online.

UTILIZAR EL PRODUCTO EN SU

INTERIOR LIMPIAR EN RECIPIENTE

RELLENAR EL RECIPIENTE CON TIERRA DE HOJA,
COLOCAR LAS SEMILLAS Y PROCURAR CUIDAR LA
PLANTA COMO ESPECIFICA LA ETIQUETA (ASEGURAR-
SE DE QUE LOS AGUJEROS DE DRENAJE ESTEN EN
FUNCIONAMIENTO
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- ETIQUETAS

Cada producto vendido en la tienda tendra su etiqueta que informara sobre la marca de procedencia, con-
tacto, certificacion y codigo QR que vinculara a la tienda fisica con la comunidad virtual, para asi obtener
descuentos, promociones, y mas informacion. Su material sera carton Kraft y seran impresas con tintas

ecosolventes 100% biodegradables.

SHEET!




- BOLSA REUTILIZABLES

Las bolsas reutilizables son una opcion tanto para las compras que se realicen dentro de la tienda, como
para su venta por separado, los disefios y estampado seran dependiendo del stock y su materialidad sera
de tela osnaburgo estampadas con tintas ecosolventes 100% biodegradables.
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- GUIA PRACTICA PARA CONSUMIDORES

Debido a que la cosmética natural se enfoca en la salud de la piel, muchas veces es dificil escoger un pro-
ducto sin saber cual es el adecuado para cada necesidad, por ello en primera instancia se penso en una
guia practica para consumidores y asi orientarlos en su decision de compra, esta guia no solo sera de ayuda
personalizada, sino ademas mostrara el catalogo de productos disponibles, marcas, precios y contactos.

- PRIMERA IDEA
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- EVOLUCION DE LA IDEA

El catalogo impreso fue en su inicio la idea mas sim-
ple, pero en vista y considerando que la tienda es
ecologica y procura ser cero basura, nos ahorrare-
mos el papel y lo llevaremos a lo digital, este cambio
esta pensado para el futuro debido al alto costo de
su adquisicion.

Se propone una totem con pantalla tactil para que
didacticamente, los consumidores puedan elegir sus
productos de forma mas rapida y eficaz mediante
test, preguntas y cuestionarios, este totem cumplira
la misma funcion del catalogo impreso y funcionara
con tecnologia sustentable.
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2.4. COMUNIDAD VIRTUAL

La intencion de la comunidad virtual es en primera instacia generar lazos de union, este espacio esta pen-
sado para las personas que quieran entrar a un sitio y encontrar sus productos nacionales en un solo lugar
ademas de poder compartir en redes sociales e informarse en el blog.

- MARKETING DE CONTENIDO

El marketing de contenido es la primera etapa del proyecto siendo la encargada de reunir a las marcas y
generar un lazo con ellas, promover el emprendimiento y comenzar a generar comunidad.

- PAGINA WEB
Sitio web cuyo contenido tendra:

Pestanas de navegacion:
Inicio / ¢Quienes somos? / catalogo / consejos / Blog / contacto /mapa de puntos de venta

Sistema E-commerce:

Las plataformas eCommerce son sistemas de software que permiten vender y comprar. Estas ofrecen un
catalogo segmentado de productos, plantillas, distintos medios de pago, bases de datos y estadisticas, de
entre los que poder elegir segun las necesidades del proyecto.

News Letter

El newsletter (boletin) es una publicacion digital mas bien informativa que se distribuye a través del correo
electrénico con cierta periodicidad (diaria, semanal, mensual, bimensual o trimestral). Normalmente con-
tienen articulos de interés sobre la marca y del ambito en que la misma se desenvuelve. Los que reciben
este tipo de comunicaciones son suscriptores que previamente han mostrado interés en la marca y han

solicitado recibir informacion por correo. 19




VISTA PREVIA DEL SITIO WEB

Logotipo de la marca / pestafnas de
navegacion

Enlace a Post del Blog

Informacion de las marcas

Productos favoritos y precios

Informacion de puntos de venta

Informacion corporativa y de contacto
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Inicio / ;Quienes somos? / Catélogo / Consejos / Blog / Contacto / Puntos de venta

Tenemos un compromiso con el medio ambiente
y tu?
iVen a conocer nuestras marcas!

CONOCE MAS

Milaray Cosmética

comentario
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- REDES SOCIALES

Las redes sociales escogidas para ser parte del proyecto son:
INSTAGRAM

La cuenta de Instagram se desarrollara como perfil de empresa, con respecto al contenido visual de ima-
genes Yy videos, sera realizado por la misma marca, eso quiere decir que cada producto tendra su sesion
fotogradia y video oficial, al igual que su respectiva marca, se realizaran videos interactivos y se jugara con
la opcion de Instagram Stories para generar union con los usuarios.

01:53 wl = @) 01:53 ol =@
_KARUCHILE

< Publicaciones _karuchile ® — i )
cact User con el que podré ser encontrado: _karuchile

@ 3 10 6
Publicaciones Seguidores Seguidos .
© Logo oficial de la marca

KARU COSMETICA CHILENA
Bienvenid@ !! | llegaste al Instagram oficial de nuestra
comunidad KARU, un espacio donde podras encontrar

cosmética de origen nacional

Vor wadigecion Breve descripcion de la
Editar perfil cuenta

Primeras tres publicaciones donde

cav , W se explica con mas
Q% Les gusta a baarbiflor y 2 mas i .
Karuchile Quienes somos? & detalle el emprendimientoy se le
Hace 4 dias - Ver traduccién . . .
da la bienvenida a los seguidores




FACEBOOK

La red social Facebook tendra un perfil de empresa y estara destinada a entregar las ultimas actualizacio-
nes de las tiendas, ademas de generar feedback con los usuarios.

KARU Cosmética Chilena Q

Barbara Inicio Crear

Pagina Bande... Notificaciones Estadisticas Herra... Centro... Mas ~ Editar ... Configuracion Ayuda ~

KARU Cosmética
Chilena

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio —
. 1le Me gusta | N Seguir ‘ # Compartir ‘ e | + Agregar un boton
Eventos ) ‘ ‘

Publicaciones

2 Invita a amigos a que indiquen que les gusta tu
. Crear kel
— B! En vivo [ Evento @ Oferta iy
Las paginas que tienen 10 Me gusta o mas
generan mayor interaccion
Ir al centro de anuncios @ Escribe una publicacion...

0/10 Me gusta

() —— — — — — — — —

a Fotolvideo ° Recibir mens... @ Sentimiento/...

e ——
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YOUTUBE

La plataforma dedicada expclusivamente a videos, sera de fundamental apoyo para el contenido audiovi-
sual que se pretende dar a conocer, en el se compartiran videos en el que se hablara de temas enfocados a

la belleza, se hablara de los productos asociados y rutinas del cuidado de la piel

Los videos tendran una duracion de aproximadamente 5 min. y se compartiran una vez a la semana.

N/
/

= OVouluhe™

A Pagina principal

§  Tendencias

i@  Suscripciones

D Biblioteca

£  Historial

© Vermastarde

e Videos que me gustan
= Topreggaeton MUN...
v Mostrar mas

SUSCRIPCIONES

Buscar

37 suscriptores

INICIO VIDEOS

m\\b

KARU Cosmética Consciente

LISTAS DE REPRODUCCION CANALES

Videos subidos P REPRODUCIR TODO

84 visualizaciones + Hace 1 ano

94 visualizaciones + Hace 1ano 104 visualizaciones *
Hace 1 afo
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LINKEDIN

La red social Linkedin es fundamental a la hora de encontrar al equipo que va a llegar a darle vida al proyec-
to, ademas de atraer a las marcas que deseen contactarse.

in Q Buscar L)

Inicio

iTE DAMOS LA BIENVENIDA DE NUEVO!

conecta con personas que ¢ Jorge Quevedo L... Simon Rubinos Cea Javier Ignacio Tr... N
conoces para estar en contacto Mlemb.ro fundadorlen Gerente Fﬁe Prloyecto GestorGer:cintofSocml
Rupwines Comercia... en Universidad.. en Fundacién Adult...
D 2 AR R Universidad de Universidad de
Valparaiso Valparaiso
Conectar ] l Conectar I l Conectar
e 0O
[ Comienza una publicacién (O] [} B

Escribe un articulo en Linkedin

KARU, Cosmética

Consciente Ordenar por. Populares w
Carolina Alejandra Espejo Pilar = Ter e
L/ ’ Magister en Nutricion y Alimentacion (<) en Universitat de Barcelona
Contactos 21 = Esemaars
P b ned Necesitas asesorfa nutricional o comenzaste a realizar ejercicio y no sabes cémo
Invitaciones 2 nutrirte? , pues te invito a que reserves tu hora nutricional.

En que consiste ! ... ver mas

Accede a informacion y

herramientas exclusivas {

1lm:;nbar Premium gratis durante ¥ Acerca de Centro de a; m Mensajes =
Sl
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- BLOG

Un blog es un sitio web en el que se va publicando contenido cada cierto tiempo en forma de articulos (tam-
bién llamados posts) ordenados por fecha de publicacion, asi el articulo mas reciente aparecera primero.
El blog estara dedicado exclusivamente a entregar informacion y generar feedback con los usuarios, com-
partiendo entradas escritas y podcast de interés.

TIPS AND TRICK / NOTICIAS / ULTIMAS ENTRADAS / PODCAST / COMUNIDAD / REVIEWS / TENDENCIAS

Espacio comunidad Favoritos del mes Skincare!
ecofriendly (Entrada / podcast) comenta con nosotros
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ENTRADAS ESCRITAS Y PODCAST

El blog sera el canal por el cual se transmitira toda
informacién con mas detalles, se compartiran entra-
das todas las semanas y se hablara de temas como:

- Sustentabilidad Global

- Cosmética sustentable

- Testeo animal

- Emprendimiento ecologico

- Tendencias de belleza

- Skincare y rutinas

- Quimicos dafinos y advertencias
- Productos destacados

- Detalle de certificacion

- Marcas y contacto

- Videos y Podcast

- Chile y su Flora

- Cultivemos nuestra tierra

- Como cuidar nuestros productos cosmeéticos
- ;Sabias que?

- entre otros.

PODCAST

El podcast se ha convertido en un canal practico
para la generacion de hoy, se realizaran en dos pla-
taformas de reproduccion, Spotify y Apple Podcast.
Estos seran lanzados una vez al mes y resumira los
temas mas importantes de las entradas escritas en
el blog.

01:00 all T

Explorar

DESTACADOS D

Nuevo y destacado Ver todo

PODCASTS

Mindfacts 070 podcasts
Yes We Cast 070 Podcasts

< n =

Sociedad y cultura Ver todo
@ Sin reproduccion » O

] [ | (©) Q
¥

Vista previa los Podcast de KARU
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3. ESQUEMA SISTEMA - PRODUCTO

COMUNICACION
POSICIONAMIENTO
DE CADA MARCA
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4. ESTRATEGIA DE LA IMPLEMENTACION

Darse a conocer en
el rubro

- Se asistira a ferias y
shoowrooms

- Se hara contacto con
posibles marcas involucradas

- Se utilizaran redes sociales
para ampliar el circulo

138

El proyecto
en marcha

- Se hara un inventario con los
productos en stock

- se comenzara el proyecto
con el sitio web por 3 meses
de prueba

- durante esos 3 meses se
contactara con los lugares
fisicos en donde estaran los
modulos (centros comerciales)

- Se elegira la mejor opcion
dependiendo del progreso

- Al finalizar los 3 meses se
construira el primer modulo y
se instalara para su futura
inauguracion.



5. DESARROLLO DE ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las alianzas consideradas para el proyecto se inician desde la asociacion de las marcas para ser expues-
tas en las tiendas fisicas o la tienda vitual, ellas seran el corazén del proyecto y a pesar de que este puede
iniciarse en etapas y evolucionar a medida que surge en el mercado, la certificacion es primordial para dar
pie a la idea en general, por ende la alianza fundamental es con aquellas marcas que confiaran en la certifi-
cacion y en el futuro del proyecto.

Mencionado anteriormente se dara la opcion de obtener la certificacion sin la necesidad de ser parte de
las tiendas, estas seran parte del proyecto pero anexadas a los beneficios de quienes si firmarn contrato,
sin embargo, el hecho de que la lista de marcas certificadas sea larga le otorga veracidad al proyecto por
completo.

Una alianza estratégica pensada en la inclusion del proyecto en el medio del rubro, sabiendo que son la
organizacion hasta el momento mas importante en temas cosméticos, es TeProtejo, esta union fortalecera
la comunidad tanto para ellos como para nosotros, viendolo desde el punto de vista en el que ambos bus-
camos objetivos similares si de sustentabilidad se habla.

COSMET]ICA
TE PROTEJO

Belleza sin testeo animal

139

ANZ




6. IMPACTO DEL PROYECTO

El proyecto busca generar un impacto a nivel nacional, reuniendo y distribuyendo a aquellos lugares donde
hay poca o no hay oferta de productos, el impacto mas importante es el de reqularizar las marcas legalmen-
te para que no exista desconfianza en los consumidores, este apoyo que se le entregara a las marcas dara
pie para que futuros emprendimientos puedan dar el salto sin miedo de quedarse fuera del mercado, es una
posibilidad para comenzar a ver la cosmética nacional como un rubro mas formal y serio, digno de exportar.

Figura 57
Imagen de la feria Ecobelleza 2017 en el Centro Cultural La Moneda
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1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

"KARU Cosmeética Consciente” es una organismo de certificacion dedicado a dar a conocer mediante distin-
tas plataformas y puntos fisicos emprendimientos nacionales de cosmética sustentable, buscando siem-
pre la mejor forma de acercar, informar y crear lazos de confianza entre las marcas y sus consumidores.
Como foco esencial, “Karu" busca a través de la certificacion de sus marcas, regularizar aquellas que no
cumplen con los procesos legales establecidos y entregarles apoyo multiple, esperando que en nuestro pais
se pueda preferir en un futuro el producto nacional sustentable por sobre el global.

PROPOSITO: Nuestro propdsito es potenciar los procesos comunicacionales de las marcas de cosmética
nacional para asi poder ser incluidas en el sistema de mercado convencional.

MISION: Nuestra mision es llevar la cosmética Chilena sustentable a todos los rincones del pais, garanti-
zando la calidad y cercania de los productos a quienes prefieran el consumo nacional.

VISION: Como organizacion esperamos que en un futuro, nuestros consumidores, vean en nuestro proyec-
to el valor de los emprendimientos nacionales, asi como también la fortaleza de nuestras materias primas.

VALORES FUNDAMENTALES: Nos regimos bajo los valores de una empresa tipo B, con propdsitos en el

ambito social y el ambiental, responsabilidad en nuestros trabajadores, la comunidad y el medio ambiente
generando transparencia y credibilidad.
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2. EQUIPO DE TRABAJO

Nuestro equipo esta formulado para cubrir las necesidades del negocio, creando marketing centrado en
los valores, contribuyendo a un mundo mejor y valorando el medio ambiente para poder trasmitir nuestros
conocimientos a quienes no estan concientizados.

El Equipo KARU esta formado por:

Disenador. Quien ser encargara de armar el proyecto y crear un formato de negocio establecido en el que
ademas se contabiliza la creacion de la imagen visual y comunicacional de la marca.

Ingeniero comercial: Quien se encargara de crear un plan de negocio y poner en marcha la estabilidad eco-
nomica de la empresa

Community Manager: se encarga de disefiar un plan de Marketing Online, ACTUALIZAR y mantener las re-
des sociales, escribir articulos en el blog y medir los resultados de su estrategia, entre otras cosas

Disenador Web: El disefiador web se encargara de crear la pagina e-commerce y de la mantencion actuali-
zando las marcas, productos y promociones disponibles.

Vendedora: Quien se encargara de estar en el punto de venta, el perfil de esta persona debe ser cercano a
los productos en venta y tener un amplio conocimiento tanto de las marcas como de los productos en si
para establecer comunicacion con los compradores.

Distribuidores: Los encargados de mantener los puntos de venta siempre abastecidos, ademas de hacer la
entregas para ser enviadas a domicilio en el caso de compra online.
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CERTIFICACION

El equipo de trabajo destinado para las certificaciones de las marcas es:

Abogado: Quién se ocupara poner en orden todos los procesos legales que confieren a una marca cosmeé-
tologica, siendo estos documentos parte del reglamento del sistema nacional de control de cosméticos

Quimico farmaceutico: Se necesitara un quimico farmaceutico que analice a profundidad las materias pri-
mas, origen, formulas y testeos.

Ingeniero ambiental: Quien se encarga de hacer nuestros procesos mas ligados a la ayuda al medio am-
biente y quien en conjunto con el disenador pueden llevar al negocio a ser lo mas sustentable posible.
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3. ORGANIGRAMA

DIRECTOR GENERAL

e,

DPTO.
CERTIFICACIONES

- ABOGADO
- QUIMICO FARMACEUTICO
- ING. AMBIENTAL
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IX. ANEXO

1. Encuesta a los consumidores:

33 respuestas

Resumen

Preguntas

Respuestas @

Pregunta

;Consumes cosmética de marcas nacionales?

32 respuestas
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;Cuales marcas consumes o conoces? (Chilenas)

31 respuestas

5 (16,1 %)

4(12,9 %)

2
(3,253,153, 93,493,193, A%3,21%3,2 %) 11 (3,293,153, 13,13, 21%(3,2 %6) 1 (3,193, A3, 21%(3, A3, A(3,1%3,113,2 ¢

0
Anakena La chascona MNinguna Pamela Grant, p... Petrizzio Pamel... Sheet - apicola...

Dulcemiel, deeve Loreal No aplica Petricio Productos Artes. .. Tessa
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;Cual es tu principal barrera para NO comprar un producto nacional

33 respuestas

1562

@ No hay variedad en el comercio
@ No hay informacion al respecto
@ No hay cercania de productos

@ No confic en las marcas pymes
nacionales

@ No cumplen lo que prometen
@ Otro



natural / sustentable?

osmetica

;Confias en

in Z <
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;Cual es medio que utilizas para comprar cosmeética nacional?

26 respuestas

@ Funtos de venta fisicos
@ Ferias y Showrooms

@ Internet y redes sociales (Instagram,
facebook, whatsapp)

@ No compro
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Figura 30: Imagen de productos disponibles en Falabella, marca Inglot www.falabella.com/falabella-cl/
Figura 31: Imagen de productos disponibles en Paris, marca Urban Decay https.//www.paris.cl/

Figura 32: Imagen de productos disponibles en Paris, marca Nyx Cosmetics https://www.paris.cl/
Figura 33: Imagen de tienda Preunic https://preunic.cl/

Figura 34: Imagen de tienda Maicao https://virtual. maicao.cl/

Figura 35: Imagen de tienda DBS The Beauty Store www.dbsbeautystore.cl/tienda/

Figura 36: Imagen de tienda The Body Shop https.//www.thebodyshop.cl/

Figura 37: Imagen de farmacia Cruz verde www.cruzverde.cl/

Figura 38: Imagen de farmacia Ahumada www.farmaciasahumada.cl/

Figura 39: Logo oficial de L'Oreal www.lorealparis.cl/
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Figura 40: Logo oficial de Vichy www.vichy.cl/

Figura 41: Logo oficial de La Roche Posay www.laroche-posay.cl/

Figura 42: Imagen de la pagina de falabella para venta online, marca La Jacinta www.falabella.com/falabella-cl/
Figura 43: Imagen de la pagina de Paris para venta online https.//www.paris.cl/

Figura 44: Modulo de La Jacinta en Retail www.lajacinta.cl/

Figura 45: Marca Tessa en venta online de Paris www.tessachile.com/

Figura 46: Marca Apicola del Alba en venta online de Paris apicoladelalba.cl/

Figura 47: Imagen de tienda Caléndula https.//www.calendula.cl/

Figura 48: Afiche promocional para el festival de consumo de cosmética cruelty free "Eco Belleza" feriaecobelleza.cl
Figura 49: Screenshot de la pagina oficial de Sheet!

Figura 50: Screenshot de la pagina oficial de Millaray Cosmética

Figura 51: Screenshot de la pagina oficial de Enriqueta Solari

Figura 52: Gréfico de la encuesta realizada a los consumidores

Figura 53: Gréfico de la encuesta realizada a los consumidores

Figura 54: Gréafico de la encuesta realizada a los consumidores

Figura 55: Imagen de feria ecoldgica

Figura 56: Imagen de feria ecobelleza

Figura 57: Imagen de la feria Ecobelleza 2017 en el Centro Cultural La Moneda
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