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INTRODUCCION

Los productos enfocados a la cosmética (maquillaje, higiene personal, aromaterapia, etc.) a menudo
son categorizados con conceptos que tienen significados ambiguos o desconocidos por los
consumidores. Un ejemplo de este tipo de categorizacion se utiliza en la denominada publicidad verde,
que utiliza etiquetas como “cruelty free”, “vegano” o “natural” para promocionar productos. Este tipo
de publicidad es aquella que promueve atributos ecoldgicos, sin dafio al medioambiente y saludables
para las personas. Este tipo de conceptos conlleva una apreciacion positiva hacia el producto, ya que
gran parte de los consumidores buscan acceder a productos que sean amigables con el
medioambiente y se identifican como consumidores conscientes (Accion Empresas e IPSOS 2019). No
obstante, estos conceptos no tienen una regulacion en la legislacion chilena, por lo que su definicién
gueda a disposicion de cada empresa distribuidora o de cada agencia de publicidad que los promueva.
En este sentido, dichos conceptos se usan de manera deliberada y sin rigurosidad sujeta a
determinaciones normativas.

Ante esto, los usuarios pueden verse inducidos al error, al otorgarle una interpretacién libre al
significado de estos conceptos y a los atributos que poseen los productos que adquieren. Esto se
relaciona con la Ley del Consumidor, en el articulo 33: “La informaciéon que se consigne en los
productos, etiquetas, envases, empaques o en la publicidad y difusién de los bienes y servicios debera
ser susceptible de comprobaciéon y no contendra expresiones que induzcan a error o engafio al
consumidor".

En 2016 SERNAC realizé un estudio sobre el uso de publicidad verde en el mercado nacional, el que
arrojé que 12 de 1.114 piezas publicitarias aparecidas en los diversos medios de comunicacidn
utilizaban este tipo de publicidad al promover sus productos. De esta muestra, se encontré que en el
58% de los casos existian aseveraciones sobre los productos que debian ser comprobadas por las
empresas. De igual forma, en 2010, la consultora Terrachoice publicé un segundo informe, en donde
se detalla las principales alertas que surgen del marketing verde. En este informe se indica que el uso
de productos que utilizan conceptos verdes ha aumentado en un 73%, y que el uso de eco-etiquetas
falsas en productos “verdes” aumentd de un 26% a un 32%. Entre las alertas que se levantaron esta el
“pecado de vaguedad”, que corresponde a “aquel cometido por toda afirmacién tan mal definida o
tan amplia que es probable que el consumidor malinterprete su significado real. "Totalmente natural"
es un ejemplo. El arsénico, el uranio, el mercurio y el formaldehido son todos de origen natural y
venenosos. "Totalmente natural" no es necesariamente "verde"” (Terrachoice 2010).

Adicionalmente, de acuerdo con el estudio de Accion Empresas e IPSOS de 2019, un 88% de las
personas encuestadas contestaron que era importante que el articulo haya sido producido sin dafiar
el medio ambiente, y un 53% respondid que estaria dispuesto a pagar un 10% mas por un producto
responsable o sostenible. Esto muestra que los conceptos y atributos que se utilicen para describir los
productos tiene impacto en la decisién de compra de los consumidores.

Para esta investigacidon se utiliza metodologia cualitativa, mediante el andlisis de contenido. Se
formuld la seleccién de casos en base a un diseno de maxima diferencia, utilizando tres casos de
marcas de interés: “Natura”, “Dove”, y “DBS Beauty Store”. Por un lado, se selecciona “Natura” porque
utiliza de forma integral en su marca marketing y conceptos verdes. Esto es, toda laimagen de la marca
y sus productos se categorizan como naturales, basados en plantas, etc. Por otro lado, se selecciona
“Dove” como una marca que no utiliza el marketing verde de forma integral en todos sus productos,
sino que incorpora lineas especificas de productos que utilizan los conceptos de interés y publicidad
verde. Finalmente, se selecciona “DBS Beauty Store” como una marca distribuidora de productos
cosméticos de diversas marcas, que en la presentacion de éstos utiliza atributos verdes para
categorizarlos. Esta ultima marca se incorpora para mostrar el uso de conceptos verdes como un



atributo bdsico de cada producto para determinar la decisién de compra, fuera de su uso de forma
publicitaria.

Para analizar la perspectiva de las empresas, ademas del analisis de contenido, se buscd realizar
entrevistas estructuradas a agentes clave de las empresas seleccionadas, aunque no se obtuvo
respuesta. Se contactd a encargadas/os de comunicaciones de las marcas seleccionadas para indagar
sobre su interpretacién en el uso de conceptos verdes en sus productos. Se envié un formulario
estructurado de preguntas por correo electrénico a las personas pertinentes. Finalmente, para
complementar los hallazgos, se realizd una encuesta de opinidn para conocer cudl es la apreciacidn
de los consumidores frente al uso de estos conceptos en productos de cosmética. Esta metodologia
se diseiid con el objetivo de contrastar la informacién recopilada desde la oferta (empresas) con lo
gue interpreta la demanda (consumidores), y analizar si existe una brecha significativa.



CAPITULO 1 - MARCO NORMATIVO Y TEORICO

En las ultimas décadas, el marketing verde ha emergido como un enfoque estratégico clave
para las empresas que buscan alinear sus practicas comerciales con la creciente demanda por
sostenibilidad y ética ambiental. Este fendmeno responde a la transformacién de los patrones
de consumo, impulsada por consumidores mas conscientes e informados sobre el impacto
social y ambiental de sus elecciones. En este contexto, conceptos como cruelty free, plant
based y natural se han consolidado como referentes dentro de la industria cosmética,
marcando una transicién hacia practicas responsables que no sélo redefinen el mercado, sino
también las dindmicas productivas y econdmicas del siglo XXI.

La adopcién de estrategias de marketing verde no solo busca satisfacer las expectativas de un
mercado cada vez mas preocupado por el bienestar animal y el medio ambiente, sino también
posicionar a las empresas como agentes de cambio en un contexto global marcado por la
urgencia de abordar crisis ambientales. Este marco plantea desafios significativos, desde la
implementacién de tecnologias innovadoras hasta la creacién de regulaciones claras que
permitan armonizar los intereses de los consumidores y la industria.

En el caso de América Latina, y particularmente de Chile, el marketing verde adquiere una
relevancia especial. La regién enfrenta tensiones entre las prdacticas productivas tradicionales
y la necesidad de adoptar enfoques mds sostenibles. Asi, el desarrollo de iniciativas como
etiquetas informativas y estandares internacionales representa un avance crucial hacia una
economia mas responsable.

El presente analisis y estudio aborda la emergencia del marketing verde en el sector
cosmético, explorando su impacto en las dindmicas de consumo, las brechas conceptuales
entre usuarios e industria, y las implicancias normativas de este fendmeno. A través de esta
perspectiva, se busca comprender cémo los conceptos asociados al marketing verde no solo
reconfiguran el mercado, sino también fomentan una cultura de sostenibilidad alineada con
los desafios y crisis del siglo XXI.

EL FENOMENO DEL MARKETING VERDE

El mercado cosmético ha experimentado una transformacién significativa en las ultimas
décadas, impulsada por un cambio de mentalidad de los consumidores hacia opciones mas
sostenibles y éticas en todo orden de consumo. En este contexto, los conceptos de ‘cruelty
free’, ‘plant based’ y ‘natural’ han adquirido relevancia y se han convertido en simbolos de
una industria en transicién hacia practicas mds responsables. Asi, en el marco de la proteccién
de los derechos del consumidor, dichos conceptos se configuran como un fendmeno
relevante, pues responden a una emergencia que no solo se remite al marketing y las formas
de visibilizar cualquier producto, sino a nuevos formatos de produccién y reproduccidn de la
economia en el siglo XXI (Novillo et. al, 2018).

De modo que, cuando se abordan los conceptos verdes es inevitable dar cuenta, a su vez, de
las diversas crisis en relacion a las formas productivas hegemonicas que han guiado a la



economia durante la historia. En dicho sentido, el uso de conceptos verdes en la industria
cosmética surge en un contexto de creciente conciencia ambiental y ética en relacién al
consumo. Internacionalmente, los movimientos por los derechos de los animales y la
proteccion del medio ambiente han tenido un papel crucial. Durante las décadas de 1970y
1980, organizaciones como PETA y Cruelty Free International comenzaron a denunciar las
pruebas de productos en animales y a abogar por alternativas libres de crueldad. Esta presion
social y el cambio en la percepcion publica impulsaron a las marcas a reconsiderar sus
practicas y adaptarse a las demandas de un consumidor mas informado.

En dicho sentido, América del Sur juega un papel destacado en este tema en comparacién con
otros paises del continente; no obstante, se evidencia una falta de coordinacién y consenso
entre las naciones sudamericanas al abordar la proteccién del medio ambiente y las acciones
sociales, politicas y econdmicas necesarias para tratar este asunto con la seriedad adecuada.

Respecto a Chile, el surgimiento de estos conceptos refleja tendencias globales, con un
creciente interés por el bienestar animal y la sostenibilidad. El pais ha sido testigo de un
aumento en la disponibilidad de productos etiquetados como ‘cruelty free’ y ‘naturales’ en
farmacias y tiendas especializadas —no sélo en el caso cosmético, sino alimenticio—. Asimismo,
el consumidor chileno ha mostrado un interés particular por el impacto ambiental de sus
elecciones de consumo, favoreciendo marcas que integren una filosofia ética y sostenible,
fendmeno del que se puede dar cuenta en el desarrollo del presente documento y la opinién
de los usuarios.

Tedricamente, este tema ha sido ampliamente abordado en la literatura especializada, con
autores destacados como Stanciu (1993), Commoner (1980), Kaiser y Wolfing et al. (1999), y
Kaiser (2003). En el dmbito econdmico, Petcu y Miron et al. (2012) realizaron diversos estudios
sobre el comportamiento ecoldgico de los consumidores, publicados en revistas académicas
como el Journal of Environmental Psychology, Journal of Consumer Research y el Journal of
Environmental Education. Estos estudios se centraron en los aspectos sociales y humanos,
revelando un crecimiento exponencial en el nimero de consumidores preocupados por el
medio ambiente. De este modo, el comportamiento organizacional adopta una nueva
perspectiva para satisfacer las demandas de este nuevo patrén de comportamiento del
consumidor. Para responder a estas expectativas, hay empresas que prestan atencion a las
causas ambientales y surge la necesidad de implementar estrategias de marketing verde
dirigidas a ellas. (Monteiro et. al, 2015).

LA EMERGENCIA DE LOS CONCEPTOS VERDES: "CRUELTY FREE, PLANT BASED Y NATURAL"

De acuerdo al marco tedrico expuesto previamente, el marketing verde busca satisfacer las
necesidades ilimitadas de personas e industrias con un minimo impacto negativo en el medio
ambiente natural, al mismo tiempo que se alcanzan las aspiraciones de la organizacién sobre
las ventas. Esto coincide con los estudios de Polosky (1994) y Wong (2007), que sefialan que
el marketing verde se puede dividir en dos modelos de negocios: uno para producir productos
y servicios respetuosos con el medio ambiente, y otro que implica el desarrollo de las
actividades que estan relacionadas con la proteccién ambiental. Tal como Karna et al. (2002)
expresaron que el marketing verde implica el equilibrio entre los objetivos de ventas y los
beneficios de la empresa, la preocupacién con la sociedad y el medio ambiente (Monteiro et.
al, 2015).



El término “verde” se ha convertido en un recurso ampliamente utilizado por las empresas en
conceptos como marketing verde, consumidores verdes, productos verdes, cadenas de
suministro verdes, servicios verdes, minoristas verdes, entre otros. Este concepto desempefia
un papel fundamental al comunicar a los clientes los aspectos ambientales asociados a los
productos y servicios ofrecidos por las empresas.

Muchas organizaciones destacan sus iniciativas de responsabilidad ambiental, promoviendo
sus esfuerzos a favor del medio ambiente y compartiendo esta informacidn mediante
estrategias de marketing corporativo. Este enfoque publicitario hacia la sostenibilidad resalta
la conexién entre un producto y su impacto en el entorno natural. De esta manera, la imagen
de una empresa o sus productos tiende a percibirse como ambientalmente responsable, al
integrar practicas sostenibles en procesos como el embalaje y el reciclaje, con un impacto
ambiental reducido.

Los mensajes de sostenibilidad estdn dirigidos a un publico objetivo especifico, con el
propdsito de concienciar sobre la importancia de incorporar consideraciones ecoldgicas. En
los paises en desarrollo, esta forma de educacién aun esta en etapa de crecimiento. Las
estrategias de marketing verde representan una oportunidad valiosa para mitigar los
problemas ambientales mientras se posiciona a la empresa como un agente comprometido
con la proteccion del medio ambiente (Monteiro et. al, 2015).

A partir de la configuracién del marketing verde, es que aparecen como relevantes tipologias
tales como Cruelty Free, Plant Based y Natural que dan cuenta de la ampliacién y adecuacién
del mercado y la industria cosmética. En dicho sentido, la identificacién de conceptos sirve
como instrumento para trazar la directriz de la renovacién de la industria en cuestiones de
sustentabilidad, en relacion a la estrategia para la infraestructura y logistica del mercado
cosmético.

En dicho sentido, por el concepto de Cruelty Free, es posible comprender la referencia a
productos que no han sido probados en animales en ninguna etapa de su desarrollo. Por lo
gue, se configura como un indicador ético que busca garantizar que los cosméticos hayan sido
desarrollados mediante métodos alternativos de pruebas, como simulaciones por
computadora y estudios in vitro (Bustos & Valenzuela, 2017). La demanda de productos
‘cruelty free’ ha crecido exponencialmente debido a la presidn de consumidores que buscan
productos alineados con sus valores.

En cuanto al concepto Plant Based, los productos que cuentan con la etiqueta de ‘plant based’
se caracterizan por estar compuestos predominantemente por ingredientes de origen vegetal
(Gonzdlez & Bravo, 2022). Aungue no necesariamente significa que un producto sea vegano,
este concepto se relaciona estrechamente con una percepcién de salud y sostenibilidad. En
dicho sentido, los consumidores optan por productos ‘plant based’ no sélo por razones éticas,
sino también por la creencia de que son mas seguros y menos agresivos para la piel.

Respecto al concepto verde de Natural, este término implica que los ingredientes utilizados
provienen de fuentes naturales y no han sido procesados quimicamente en exceso
(Fernandez, 2022). Sin embargo, la definicién de ‘natural’ puede variar ampliamente, lo que
ha llevado a criticas sobre la falta de claridad y estandares unificados. A pesar de estas
limitaciones, los consumidores contintan asociando los productos naturales con una mayor



seguridad y sostenibilidad.
COMPRENSION Y ENTENDIMIENTO CONCEPTUAL: LA INDUSTRIA VS LOS USUARIOS

En cuanto a la comprensidn que posee tanto la industria como los usuarios, de acuerdo a lo
planteado previamente, es posible inferir que la industria pareciera tener mas claridad sobre
los conceptos y la publicidad utilizada respecto a la potencialidad de su mercado. En dicho
sentido, la responsabilidad de informacién recae en la industria, al considerar que ellos trazan
los lineamientos argumentativos de lo que venden, y son los responsables de dar cuenta del
contenido informativo del producto.

De esta forma, en términos formales sobre la comprensién de los conceptos utilizados, la Ley
de Etiquetado en Chile —Ley N220.060- (en el caso nacional se relaciona directamente con la
alimentacion) ha puesto de relieve una tensién importante entre la industria y los usuarios o
consumidores, centrada en la comprensién y el entendimiento conceptual de la informacion
gue se presenta en los productos. Esta confrontacion refleja distintos intereses y perspectivas,
mientras que la industria busca proteger su imagen, reducir el impacto en ventas y mantener
cierta flexibilidad en su oferta, los consumidores buscan mayor claridad, transparencia y la
posibilidad de tomar decisiones informadas sobre su salud.

Y aunque la Ley de Etiquetado aplica sélo para cuestiones alimenticias, marca un precedente
para la emergencia informativa en cuestiones cosméticas. Pues, establece responsabilidades
formales para la industria, asi el sistema de etiquetado representa un riesgo, ya que la
descripcién productiva y los ingredientes pueden influir en la percepcién del consumidor,
sugiriendo que ciertos productos son "poco saludables y/o sustentables" en términos
absolutos. Esto no solo impacta la imagen de sus productos, sino también las ventas,
especialmente en categorias populares, en este caso.

Desde la perspectiva de los consumidores, la ley representa un avance en su derecho a la
informacién. El etiquetado frontal es visto como una herramienta que facilita la toma de
decisiones rapidas y reduce la dependencia de etiquetas complejas o confusas en la parte
posterior del envase. Sin embargo, existe el riesgo de que algunos consumidores interpreten
el etiquetado en términos absolutos, percibiendo cualquier producto con un sello como “poco
saludable” sin considerar el contexto completo.

Ahora bien, en directa relacidén con la industria cosmética parece haber una nebulosa, pues
no hay disposiciones juridicas concretas que aborden y clarifiquen lo que debe comprenderse
por los términos emergentes relacionados al marketing verde. Y en dicho sentido, parte de la
responsabilidad de esta investigacidn es establecer las brechas conceptuales que existen
entre consumidores de cosmética ‘verde’ y la industria que los elabora. De modo que, en los
resultados, tanto de las encuestas realizadas a los consumidores, como el analisis riguroso
realizado sobre marcas como ‘Dove y Natura’, ademas de la cadena Beauty Store (DBS), es
posible establecer parcialmente la percepcion de ambas partes.

REGULACION Y NORMATIVIDAD EN EL USO DE CONCEPTOS VERDES EN EL MERCADO
COSMETICO

Respecto a la regulacion puntual sobre productos cosméticos, destaca la Guia Técnica sobre



Rotulados de Productos Cosméticos emitida por el Instituto de Salud Publica, que resulta ser
la institucion encargada de regular la produccidon cosmética en Chile. Asi, la guia establece en
términos generales que:

La industria cosmética y los titulares de registro sanitario, quienes deben asegurar
procesos de fabricacion, envasado, almacenamiento y distribucién adecuadas; y dar
cumplimiento a toda norma sanitaria vigente;

La autoridad sanitaria, estableciendo normativa adecuada y actualizada para entregar
lineamientos para su autorizacién, tanto en su composicién, estabilidad, asi como el
rotulado e informacion al usuario, ejerciendo ademas, labores de educacién hacia la
comunidad (ISP 2023).

En cuanto a la Ley de Proteccién del Consumidor —Ley N219.496—, esta no habla en ningun
articulo sobre el marketing verde o conceptos que hagan alusién a dicho mercado. Es sélo a
partir del articulo 332 que podria exigirse la claridad informativa con la que debe contar el
etiquetado. Pues, dicho articulo menciona que:

La informacidn que se consigne en los productos, etiquetas, envases, empaques
o en la publicidad y difusion de los bienes y servicios debera ser susceptible de
comprobacion y no contendrd expresiones que induzcan a error o engafo al
consumidor.

Expresiones tales como "garantizado" y "garantia", sélo podran ser consignadas
cuando se sefiale en qué consisten y la forma en que el consumidor pueda
hacerlas efectivas (BCN 2024).

De esta forma, se enfatiza en la especificacidon conceptual con la pretension de que la
determinaciéon de compra no esté sujeta a la comprension errénea a partir de la
formulacién de contenido.

Asi, en Chile la regulacion aun esta en proceso de desarrollo, aunque se han dado
pasos significativos en los ultimos afios. En 2021, se presentd un proyecto de ley que
busca prohibir la experimentacidn animal para productos cosméticos, alineandose con
las practicas internacionales. Ademas, los consumidores chilenos tienen acceso a
productos que cumplen con certificaciones internacionales, lo que refuerza la
importancia de la normativa para proteger la confianza del consumidor y fomentar
practicas responsables en la industria.

En el plano internacional, la Unién Europea es pionera en la regulacion de productos
‘cruelty free’, prohibiendo desde 2013 la venta de cosméticos que hayan sido
probados en animales. Otros paises, como India, Noruega e Israel, han implementado
medidas similares. Las certificaciones internacionales, como Leaping Bunny y el sello
de PETA, brindan a los consumidores una guia clara para identificar productos que
cumplen con estos estdandares. De esta manera, en la linea internacional, cabe
destacar las directrices que ha establecido la Organizacién de las Naciones Unidas para



el Desarrollo Industrial - ONUDI, destacando principios como;

el uso eficiente de recursos, como materiales, energia y agua; reduccion de
residuos y emisiones; manejo responsable y seguro de quimicos; sustitucion de
energias fésiles por energias renovables; redisefio de productos y procesos;
reducir, reusar y reciclar (3R); tecnologias y equipos para el control de la
contaminacion; tecnologias eficientes y energias renovables; gestién de
residuos y disposicion final; y servicio de consultoria y andlisis medioambiental
(Ortega et. al, 2015).

Para concluir, el mercado y las empresas adoptan politicas de marketing mas
sostenibles por diversas razones, como la responsabilidad social, las oportunidades de
mercado, las regulaciones gubernamentales, los costos, la rentabilidad y la presién
competitiva. Los factores que impulsan a las organizaciones a optar por prdcticas mas
ecoldgicas varian segun el contexto en el que operan. Para integrar el marketing verde
en la mezcla de marketing, es necesario implementar estrategias especificas.

Dicho enfoque, aunque relativamente nuevo para muchos consumidores, se refiere a
la promocion de productos que se presentan como ambientalmente responsables y
seguros. En este sentido, es crucial abordar la relaciéon entre las estrategias de
marketing verde y el posible aumento en el precio de estos productos, garantizando
que sigan siendo accesibles para los consumidores.

El marketing verde enfrenta desafios que demandan tecnologias innovadoras para
ampliar la distribucién de productos ecoldgicos tanto a nivel nacional como
internacional. Es esencial evaluar de forma continua estos productos para asegurar
gue sean sostenibles desde una perspectiva ambiental y econdmicamente viables para
los consumidores. Segun la propuesta del marketing verde, consumidores, empresas
y proveedores deben trabajar de manera conjunta para minimizar el impacto
ambiental.

Como sefiala Silva (2011), el marketing verde adquiere mayor relevancia en los paises
en desarrollo, en este sentido es que destaca América Latina, donde su importancia
estd en constante crecimiento y se aborda como uno de los desafios respecto a
cuestiones de economia ecoldgica.



CAPITULO 2 - METODOLOGIA

Analisis de contenido

Para esta investigacion se utiliza metodologia cualitativa, mediante el andlisis de contenido.
Para el analisis de contenido se disefid la seleccidn de casos en base a un disefio de maxima
diferencia (Landmann 2008), utilizando tres casos de marcas de interés: “Natura”, “Dove”, y
“DBS Beauty Store”.

Los criterios de seleccion de maxima diferencia hacen referencia a encontrar casos que
compartan la variable de interés, pero se diferencian en las variables independientes. De esta
forma, el criterio que se utilizd fue seleccionar marcas que utilicen marketing verde en la
promocién de sus productos, pero que se diferencien en la forma en que utilizan este
marketing.

Por un lado, se selecciona “Natura” porque utiliza de forma integral en su marca marketing y
conceptos verdes. Esto es, toda la imagen de la marca y sus productos se categorizan como
naturales, basados en plantas, etc. Por otro lado, se selecciona “Dove” como una marca que
no utiliza el marketing verde de forma integral en todos sus productos, sino que incorpora
lineas especificas de productos que utilizan los conceptos de interés y publicidad verde.
Finalmente, se selecciona “DBS Beauty Store” como una marca distribuidora de productos
cosméticos de diversas marcas, que en la presentacion de éstos utiliza atributos verdes para
categorizarlos. Esta ultima marca se incorpora para mostrar el uso de conceptos verdes como
un atributo basico de cada producto para determinar la decisién de compra, fuera de su uso
de forma publicitaria.

El analisis de contenido, de acuerdo con la definicion de Krippendorff (2018, 24), es una
“técnica de investigacién para realizar inferencias validas y replicables desde textos (u otros
objetos relevantes) hacia los contextos de su uso”. De esta forma, al realizar el andlisis se
reconoce que el contenido (sea texto, fotografia, comunicaciones visuales, etc.) no sélo es
revisado por el investigador, sino que también es observado y se le otorga significado por
parte de otras personas. Asimismo, el analisis de contenido conlleva una serie de procesos
para analizar lo percibido (Ruiz 2021). Para realizar este andlisis, se utiliza la técnica de
creacién de tipologias, que tiene como objetivo organizar la informacién recopilada, y
reconocer tendencias, patrones, y diferencias.

Entrevistas estructuradas

La siguiente fase del estudio contempla la realizacion de entrevistas estructuradas a agentes
clave de los casos seleccionados. De esta forma, se buscd contactar a cada una de las
empresas seleccionadas para obtener informacion precisa sobre la interpretacion que dan al
uso de conceptos verdes en la presentacion de sus productos.



Las entrevistas son una herramienta de recoleccién de datos que se basa en una conversacion
entre el investigador y el sujeto de interés, o el entrevistado. Esta herramienta se utiliza en
metodologia cualitativa en ciencias sociales, y permite conocer percepciones, creencias o
conocimientos de un segmento de la poblacion. Asimismo, permite obtener datos que validen
los objetivos e hipdtesis de la investigacidon. En este proyecto se utilizard el formato de
entrevista estructurada, que segun Lopezosa y Codina (2022, 1), “se caracteriza por ser las
mas rigida y por arrojar resultados muy sistematizados. Se formaliza a través de preguntas
fijadas de antemano con un orden estratégico y con una serie de respuestas cerradas. Los
entrevistados, en este caso, seleccionan, del listado de respuestas, las que consideren mas
oportunas.”

Formulario entrevista

Muchas gracias por su disponibilidad de responder nuestra entrevista. Este formulario estd
enmarcado dentro del proyecto financiado por SERNAC “Cruelty free, plant based, natural: El
uso de conceptos verdes en el mercado cosmético y su recepcion en los usuarios” desarrollado
por la Asociacion de Consumidores AGRECU. El objetivo de este proyecto es conocer de mejor
forma la interpretacion que su marca otorga al uso de ciertos conceptos denominados en la
literatura como “conceptos verdes”.

Los resultados obtenidos de este estudio pueden ser compartidos con su empresa de asi ser
solicitado. No obstante, se compartirdn publicamente a través de la web y redes sociales de la
asociacion. Sus respuestas serdn utilizadas unicamente con fines investigativos dentro del
marco de este proyecto, y no serdn difundidas fuera de este contexto.

1. ¢Como define su empresa el concepto "plant based"?
En cuanto a "natural”, équé requisitos deben cumplir sus productos para ser
etiquetados con este concepto?

3. JQué criterios especificos utilizan para clasificar un producto bajo estos términos?

4. ¢Podria explicarnos el enfoque de su empresa en relacion con la etiqueta "cruelty
free"?

5. JQué certificaciones o estdndares siguen para asegurar el cumplimiento de este

término?

¢Queé factores cree que motivan a los consumidores a elegir productos verdes?

¢Qué peso tiene la inclusion de estos términos en su comunicacion publicitaria?

¢Como afectan las ventas y la lealtad de los consumidores?
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¢Podria darnos ejemplos de campafas exitosas que hayan realizado enfocdndose en
el uso de conceptos verdes?

10. ¢Como se diferencia su empresa de la competencia en el uso de estos conceptos?

11. Finalmente, écudl cree que es el rol de las empresas en la promocion de un consumo
mds responsable y sostenible en relacion a los conceptos verdes?



Analisis estadistico de encuesta de opinion

Para esta encuesta se disefid un muestreo no probabilistico, aleatorio y por conveniencia
(Etikan y Bala 2017), considerando las proporciones nacionales de la poblaciéon en cuanto a
género, edad y region de residencia en Chile. El objetivo del muestreo es lograr 100
observaciones. El posterior andlisis estadistico descriptivo se realiza teniendo en
consideracidn estas limitaciones, y se enfatiza en que la muestra no es representativa y no es
posible generar inferencias probabilisticas de los resultados.

Esta encuesta tiene por pretension medir la identificacion que tienen los usuarios con la
publicidad que utiliza conceptos verdes, al igual que sus impresiones y posible intencién de
compra de estos productos. Dicho documento se realiza de forma online a través de la
plataforma Google Forms, hasta conseguir un minimo de 100 observaciones.

El cuestionario tiene como objetivo evidenciar rigurosamente la percepcién de los usuarios
respecto al uso de conceptos verdes en el mercado cosmético. Ademas de dar cuenta sobre
la posible determinacién de compra y carga de consumo que adquiere un producto
determinado al ser constitutivo de la categoria "natural, verde, plant based y cruelty free".
Asimismo, el cuestionario cuenta con una lista de preguntas que versan sobre cuatro
dimensiones:

- Aspectos generales del consumo verde

- Definicion y percepcion

- Motivacién de compra

- Experiencia y reflexidén sobre el consumo verde

Para realizar el muestreo, se consideraran los siguientes factores:

1. Género
a. En cuanto al género, se buscara representar de forma proporcional tanto a
hombres como mujeres, al igual que aquellas personas que no se identifican
con el género binario. Segun datos actualizados del Censo, las mujeres
representan el 50,37% de la poblacidén, siendo el porcentaje restante
representado por hombres.

2. Edad
a. Se buscara representar de manera proporcional los grupos etarios existentes
en Chile. No obstante, se plantea el sesgo previo de realizar una encuesta en
formato online, que podria sobre representan a los rangos etarios mas jovenes
y sub representar a los rangos etarios mayores.



3. Uno de productos cosméticos
a. Finalmente, para utilidad del estudio, se buscard encuestar a personas que
utilicen productos cosméticos en su rutina diaria, ya que son la poblacion de
interés para presentar los resultados.

Formulario encuesta de opinion

1. Con cudles de estas aseveraciones se identifica mayormente:
a. Prefiero comprar productos cosméticos que sean lo mds naturales y verdes
posibles, sin quimicos dafiinos
b. Me interesa que los productos cosméticos no sean testeados en animales
Al elegir un producto cosmético, me interesa que su envase sea fabricado con
materiales reciclados o sea reciclable
d. No me fijo mucho en las etiquetas de los productos

2. Al momento de adquirir un producto cosmético, cudles de estas caracteristicas son
importantes para usted (seleccione todas las que considere):
a. Cruelty free
Vegano
Natural
Basado en plantas
Biodegradable
Ninguna de las anteriores
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No sé lo que significan

3. Al ver este tipo de publicidad, el producto le genera una impresion:
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10.

11.

12.

13.

b. Negativa
c. Neutral
d. Porqué

¢Qué tan importante es para usted que los productos que compra estén etiquetados
como "plant based", "natural" o "cruelty free"?
a. Muy importante
b. Poco importante
¢. Nada importante
¢Con qué frecuencia busca o compra productos que llevan alguna de estas etiquetas?
a. Siempre elijo este tipo de productos
b. A veces elijo este tipo de productos
¢. Nunca elijjo este tipo de productos
¢Como define usted un producto "plant based"?
En cuanto a productos "naturales”, équé caracteristicas cree que deben cumplir para
ser considerados bajo esta etiqueta?
¢Qué significa para usted que un producto sea "cruelty free"?
éiInfluye el uso de etiquetas como "plant based"”, "natural” o "cruelty free" en su
decision final de compra?
a. Si
b. No
é¢Confia en que los productos etiquetados como "plant based”, "natural" o "cruelty
free" realmente cumplen con lo que prometen?

a. Si
b. No
c. Porqué

é¢Considera que las marcas hacen un buen trabajo explicando lo que significan estos
términos en sus productos?

a. Si

b. No

c. Porqué
éCree que el uso de conceptos verdes refleja un cambio positivo en la industria y el
consumo?

a. Si

b. No

c. Porqué

Finalmente, ¢ COmo cree que los consumidores pueden influir en el mercado para que
haya mds opciones sustentables y responsables?



CAPITULO 3 - RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos de la investigacion. En primer lugar, se
presenta el andlisis de contenido realizado en base a imagenes publicitarias y de los sitios web
de las marcas seleccionadas. En segundo lugar, se presenta el andlisis estadistico de los
resultados de la encuesta de opinidn realizada a consumidores. No se presenta el resultado
de las entrevistas estructuradas, ya que no se obtuvo respuesta por parte de las empresas
que fueron contactadas.

Analisis de contenido

1. DOVE

El desarrollo de los llamados conceptos verdes o estrategias de marketing ecoldgico en la
industria cosmética, como cruelty free y vegan, responde a un contexto global de creciente
preocupacion por el medioambiente, la sostenibilidad y el bienestar animal. Dicho fenémeno
ha reconfigurado el consumo de productos cosméticos, alinedndose con una demanda de
transparencia y responsabilidad social. Asi, se realizara un andlisis de contenido publicitario,
gue en este caso comienza con la marca Dove.

De esta forma en primera instancia, es necesario dar cuenta de los origenes de la marca, y de
las determinaciones conceptuales sobre las que versa el analisis. Por un lado, Dove es una
marca que se fundé en Estados Unidos en 1957, perteneciente a la multinacional Unilever
(Drew 2024). Por otro lado, en cuanto a los conceptos segun el Chartered Institute of
Marketing se describe el mercadeo como el proceso de gestién encargado de reconocer,
prever y cubrir las necesidades de los clientes. A partir de dicha definicién, Peattie
conceptualizé el marketing verde como un proceso de gestion integral que se encarga de
identificar, anticipar y satisfacer las demandas tanto de los consumidores como de la
sociedad, de forma rentable y sostenible (2005).

El giro de Dove hacia lo cruelty free comenzd oficialmente cuando la marca se unié a la
iniciativa Beauty Without Bunnies de la organizacion PETA (People for the Ethical Treatment
of Animals). Al hacerlo, Dove se comprometié a eliminar completamente las pruebas en
animales, obteniendo asi el sello cruelty free para sus productos. Este cambio no solo fue
motivado por las regulaciones internacionales que limitan las pruebas en animales, sino
también por una fuerte presion del consumidor, quien ha incrementado sus demandas de
responsabilidad ética en las empresas.

Asi, a partir de la iniciativa Beauty Whithout Bunnies es posible observar un despliegue
publicitario que se conforma con otros elementos constitutivos del mundo que nos rodea, es
decir, menos antropocentrista y con mayor fijacion en el entorno.



En dicha linea argumentativa, en la imagen anterior es posible observar productos de la linea
Dove "ReTal", en un contexto visual que evoca la naturaleza. El entorno selvatico y las
tonalidades verdes refuerzan una conexién con el medio ambiente, apelando a la
sostenibilidad, un elemento clave del marketing verde. Este tipo de marketing se centra en
promover productos que se perciben como amigables con el entorno, un mensaje que aqui
se refuerza con elementos visuales de la naturaleza.

Desde el marco tedrico del marketing verde, la estrategia publicitaria de la imagen busca
transmitir los valores asociados con productos cruelty free, vegan o naturales. El uso de
términos como "Real" (visible en la etiqueta) también alude a la autenticidad, una nocidn
fundamental para captar al consumidor moderno que exige transparencia y responsabilidad
social por parte de las marcas.

En cuanto al uso de colores blancos y verdes, se puede mencionar que refuerzan la asociacién
con lo puro, lo limpio y lo natural, mientras que los envases minimalistas, sin excesiva
ornamentacion, apoyan la idea de un producto sostenible. La falta de complejidad visual
refuerza la simplicidad del mensaje: el producto es natural, sustentable y ético. Esto responde
a la tendencia de los consumidores de inclinarse hacia productos que no solo cubren sus
necesidades, sino que también respetan el medio ambiente y los derechos de los animales,
principios que estan profundamente integrados en conceptos como cruelty free y plant-
based.

En este sentido, Dove, al lanzar esta linea, adopta el lenguaje del marketing verde para
posicionarse frente a una audiencia que busca alinearse con estos valores. En términos de
comunicacidén publicitaria, esta imagen apela directamente a las emociones del consumidor
consciente, un enfoque que ha demostrado ser altamente efectivo dentro de este marco.

Finalmente, independiente de la ampliaciéon y cambio en el enfoque de la marca respecto al
medio ambiente y produccidn cosmética responsable, su mision no destaca por dicha



dimension, pues ésta responde en mayor medida al compromiso con la deconstruccién de
estereotipos y el tépico de la autoestima.

1. NATURA

Cada evidencia de Natura Chile, muestra visuales publicitarios de productos cosméticos que
destacan atributos ecoldgicos, como ingredientes naturales o empaques sostenibles. Segun
Fernandez (2022) y Monteiro et al. (2015), los conceptos verdes incluyen referencias a la
naturaleza, sostenibilidad y responsabilidad ambiental. La representacién en las imagenes
sigue estos principios, al destacar elementos visuales como hojas, plantas o agua que
simbolizan lo natural. EIl empaquetado en tonos verdes o tierra resalta la conexion con el
medio ambiente, algo que Lazo & Llanos (2020) sefialan como fundamental en el marketing
verde, donde el disefio del empaque es clave para la percepcién del consumidor sobre la
sostenibilidad de un producto.

La publicidad tiende a resaltar la pureza, seguridad y responsabilidad ecolégica, aspectos que
ICEX (2021) menciona como decisivos en la percepcidon del consumidor chileno, que busca
productos alineados con la ética medioambiental. En este caso, la teoria subyacente de las
imagenes se relaciona con la “exoticizacién” de la naturaleza, sefialada por Niskakangas
(2021), en donde lo natural es utilizado como un atractivo exético y puro, lo cual es atractivo
para el consumidor consciente

A través del analisis de las evidencias de la marca Natura, queda claro que el uso de conceptos
verdes en la industria cosmética no solo responde a una tendencia creciente en el consumo
responsable, sino que también forma parte de una estrategia de marketing verde que busca
atraer a consumidores preocupados por el medioambiente. Marcas como Natura, segln
muestran las evidencias, enfatizan tanto los aspectos naturales de sus productos como su
compromiso con la sostenibilidad, la reduccién de impacto ambiental y el respeto por las
comunidades proveedoras.

Las evidencias resaltan segun la teoria, la importancia de la transparencia y la veracidad en
las afirmaciones ecoldgicas, tal como lo exigen las normativas nacionales e internacionales,
como la Resolucién 70/186 de la ONU y la Ley 19.496 de Chile. Estas normativas plantean que
las empresas deben evitar el greenwashing y asegurar que sus productos cumplan con las
expectativas ecoldgicas de los consumidores, que son cada vez mas criticos y demandan
informacién clara y comprobable.

En resumen, las evidencias analizadas muestran cdmo Natura emplea consistentemente
conceptos verdes en su publicidad, destacando ingredientes naturales, practicas sostenibles
y colaboraciones con comunidades locales. Este enfoque refuerza la identidad de la marca
como un actor responsable en la industria cosmética, alinedndose con las expectativas de
consumidores cada vez mas conscientes del impacto ambiental de sus decisiones de compra.

2. DBS Beauty Store



DBS Beauty Store es una tienda multimarca que se fundé en 2006 en Chile y actualmente
cuenta con 70 tiendas a lo largo del pais. Su propdsito se enfoca en la belleza, y ser un lugar
en el que se encuentran distintas marcas de las que se puede obtener productos cosméticos
de belleza®. De esta forma, entre sus productos se encuentran las categorias de maquillaje,
cuidado de la piel, capilar y accesorios. En su pagina de informacidn declaran: “por nuestro
compromiso con el medio ambiente, contamos con la mayor cantidad de marcas Cruelty
Free.”

Al analizar el uso de conceptos verdes por parte de esta empresa, se observa que, en
concordancia con su propdsito, se categorizan los productos mediante el uso de diversos
conceptos verdes. Al momento de buscar un producto, se despliega un menu de filtros que
se pueden aplicar a la busqueda, donde se muestra la mayor variedad de conceptos verdes
gue se ha observado en este estudio. En la pestafia de “formulacion” se puede filtrar por:

- Cruelty Free

- Vegano

- Hipoalergénico

- Dermatolégicamente testeado
- Gluten Free

- Natural

- No comedogénico

- Oftalmoldgicamente testeado
- Oilfree

- Sin parabenos

Al seleccionar alguno de estos filtros, se puede seleccionar productos que correspondan a
estas etiquetas. En la pagina correspondiente al producto en si, bajo la fotografia se
encuentran etiquetas correspondientes a los atributos del producto.

ATRIBUTOS

Nominado DBS
Beauty Awards
2024

@ Apruebade agua :C/:_P Cruelty free

Estas etiquetas corresponden a diversas caracteristicas que presentan los productos, y no
Unicamente a su formulacién. Es una caracteristica visual que ayuda al usuario a reconocer
atributos de interés en los productos que se estd buscando. No obstante, estas etiquetas no
contienen un vinculo hacia una pagina explicativa, que describa qué es lo que significa el

1 Su propésito establece que buscan “Llevar belleza a tu vida, fortaleciendo tu confianza y valentia,
para que puedas asi, disfrutar libremente tus suefnos.”



concepto. Por esto, las etiquetas servirian para guiar a aquellos usuarios informados
previamente que saben lo que estan buscando, pero no a aquellos que buscan mayor
informacidén para guiar su intencién de compra.

Analizando la web y redes sociales de la empresa, no se encuentra un sitio especifico que
detalle lo que significan los conceptos que utilizan para categorizar la formulacién de los
productos que se comercializan. Hay que considerar que, dado que esta empresa es una
tienda donde se encuentran multiples marcas, es posible acudir a los sitios web y redes
sociales de éstas para buscar mayor informaciéon. No obstante, iria en beneficio de los
consumidores si existiera mayor claridad en el significado de los conceptos que se utilizan
para categorizar sus productos, mas alla de asignar etiquetas conceptuales.

Encuesta de opinidn

Esta encuesta estuvo disponible desde el 30 de septiembre hasta el 10 de octubre, fecha en
la que se obtuvieron 111 respuestas. Las respuestas obtenidas de esta encuesta consideran
las limitaciones de una muestra pequefia, por lo que no se realiza estadistica inferencial ni se
busca obtener predicciones de estos resultados.

1. Género

La muestra se encuentra
conformada por mayoria de . | .

¢Cual es su género?
personas de género
femenino, representando un
68,5%. Las personas de Masculino
género masculino
representan un 31,5% de la
muestra. Esto indica que los

valores estan sesgados hacia .
Femenino

un publico femenino, lo que
puede deberse a la tematica

de la encuesta. Al tratarse de
productos cosméticos, menos
hombres pueden verse interesados en formar parte de la investigacion.

2. Edad



¢En qué rango de edad se encuentra?

100,0%
50,0%
29,7%
19,8% 18,0%
9,0%  99% 10,8%
1,8% 0,9%
0,0%

Menor 18a25 25a34 35a44 45a54 55a64 65a74 75 afos

de 18 anos anos anos anos anos anos 0 mas

anos

En cuanto a los rangos de edad, se observa una mayor concentracién entre las personas de
25 a 34 anos, con un 29.7% de las observaciones. Los siguientes grupos significativos son los
de 18 a 25 afios con un 19.8% y los de 55 a 64 ainos con un 18%. La distribucién no es normal
ni simétrica, y estas diferencias se deben a que el tamafio de la muestra es pequeno,
considerando 111 respuestas validas.

1. Identificacion de conceptos

Al momento de adquirir un producto cosmético, cuales de estas caracteristicas son
importantes para usted (seleccione todas las que considere):

Cruelty free 33,2%

Vegano
Natural
Basado en plantas

Biodegradable

Ninguna de las
anteriores

No sé lo que
significan

0,0% 50,0% 100,0%



Al preguntar por las caracteristicas que son importantes en un producto cosmético,
basandose en conceptos verdes, la alternativa con mayor reconocimiento es la etiqueta de
“cruelty free”?. Las siguientes etiquetas mdas reconocidas como importantes son
“biodegradable” y “natural”, con un 19.4% y un 17.9% de las observaciones respectivamente.
Asimismo, un 7,1% declaré que ninguna etiqueta es importante, y un 1% no sabe lo que
significan.

2. Impresion de publicidad

Al ver este tipo de publicidad, el producto le genera una
impresion:

Negativa

Neutral

Positiva

En esta pregunta se presenta una imagen publicitaria de Dove y su linea de productos “El
poder de las plantas”. La imagen presenta los productos cosméticos en un ambiente de
naturaleza tipo selvatico, con predominancia del color verde y las texturas vegetales. Frente
a esto los encuestados declararon que, para un 64%, la imagen da una impresién positiva. Las
razones que dieron quienes escogieron esta alternativa se concentran en la presencia de
naturaleza, que da a entender que son productos “naturales”, con ingredientes vegetales. Se
valora el uso de plantas y el no uso de ingredientes animales. Se perciben como productos
frescos, con buen aroma, de calidad superior.

En cambio, un 30.6% manifiesta una posicién neutral frente a la imagen publicitaria. Quienes
eligieron esta alternativa tienen una postura mas escéptica frente al uso de plantas en la
fotografia, ya que indican que necesitan leer los ingredientes para seleccionar un producto.
La imagen se asocia al marketing y a estereotipos publicitarios que buscan relacionar lo
“natural” con lo “bueno”. Por otro lado, quienes presentan una impresidon negativa de la
imagen mencionan el uso de greenwashing, y la contradiccidn de la utilizaciéon de envases
plasticos frente a un manto de naturaleza.
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3. Importancia y frecuencia de compra

2 Esta etiqueta hace referencia a productos no testeados en animales, aunque su presentacion es en
inglés y su traduccion literal es “libre de crueldad”



¢ Qué tan importante es para usted que los productos que compra estén
etiquetados como "plant based", "natural” o "cruelty free"?

Poco importante
18,0%

Nada importante
5,4%

Muy importante
76,6%

Un 76.6% de los encuestados consideraron que es muy importante que los productos estén
etiquetados como plant based, natural o cruelty free. Esto indica que quienes respondieron
esta encuesta valoran ampliamente que los productos cosméticos que compran estén
categorizados con conceptos verdes.

¢ Con qué frecuencia busca o compra productos que llevan alguna
de estas etiquetas?

Nunca
5,4%
Siempre
36,9%
A veces
57, 7%

Asimismo, al consultar por la frecuencia de compra de productos que contengan estas
etiquetas, en su mayoria los encuestados respondieron que “a veces” lo hacian,
correspondiente a un 57.7% de las observaciones. De igual manera, un 36.9% respondié que
siempre buscaba o compraba productos con estas etiquetas. Esto se condice con el grafico
anterior, ya que estas etiquetas son de alto valor para los usuarios.

4. Significado de plant based, natural, cruelty free
e Significado de “plant based”



Saludable 3.8%

Origen natural 20.6%

Origen animal | 0.8%

No entiende o desconoce el concepto 3.8%

No contiene productos de origen animal 42.7%

Respuesta

Mayoritariamente de origen vegetal 13.7%
Libre de quimicos 7.6%
Buena calidad|  3:8%

Amigable con el medioambiente 3.1%

1 1 L

0 20 40 60 80 100
Porcentaje (%)

El grafico muestra la codificacion de las respuestas abiertas a la pregunta “é Cémo define usted
un producto "plant based"?”. Se puede observar que, mayoritariamente, las personas
encuestadas reconocen en esta etiqueta la ausencia de elementos de origen animal en la
elaboracién del producto cosmético, con un 42.7% de las respuestas. Un 20.6% relaciona el
concepto con el origen “natural” del producto. Por otro lado, un 7.6% lo relaciona con la
ausencia de quimicos en la elaboracién de los productos, y un 3.8% no entiende el concepto.
Estos datos son relevantes para analizar el nivel de comprensidn e interpretacion que se da
al concepto “plant based” en los productos cosméticos por parte de los usuarios.

El concepto de “plant based” es principalmente utilizado para describir un tipo de
alimentacion, pero se ha empezado a utilizar en otros contextos para indicar formulaciones
de productos con elementos vegetales. No obstante, no es un concepto que tenga una Unica
definicidn aceptada y difundida ampliamente. Para Hargreaves et al.

(2023), la definicion de plant based corresponde a un patrén

dietético en el que los alimentos de origen animal estan totalmente e@TlF[e

o mayormente excluidos. De esta forma, se diferencia de un & o)
producto vegetariano, el cual excluye la carne, productos derivados

de la carne, y en ciertos casos otros productos derivados de < Q
animales. Si llevamos esta definicion a los productos cosméticos, < &y
podriamos decir que son productos que excluyen mayoritariamente ‘vNT B> '
elementos de origen animal en su elaboracién.

Existen diversos tipos de certificacion para categorizar productos de origen vegetal o plant
based, correspondientes a distintas organizaciones de distintos paises. En Estados Unidos y
Canada, la National Sanitation Foundation (NSF) es la encargada de otorgar la certificacién y
etiquetado de plant based:



"Los productos elegibles para la certificacion incluyen alternativas a la carne, huevos y
ldcteos, y alimentos similares que no contengan ingredientes de origen animal. Se
permiten ingredientes que no sean de origen vegetal ni animal, siempre que de forma
individual o combinada no superen el 10% de la formula del producto.” (NSF 2024)

III
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Este grafico muestra los resultados de las respuestas abiertas a la pregunta “En cuanto a
productos "naturales", équé caracteristicas cree que deben cumplir para ser considerados
bajo esta etiqueta?”. Las respuestas fueron agrupadas en categorias que recogieran el
significado principal de éstas para poder ser analizadas.

Los resultados indican que los encuestados consideran varias caracteristicas esenciales para
qgue un producto sea clasificado como "natural". En primer lugar, un 32.4% considera un
producto natural como libre de quimicos. Un 20% sencillamente detalla como natural algo
gue tenga origen natural, aunque no queda claro qué se entiende por este concepto. Entre
las otras categorias de respuesta, se postula que sea mayoritariamente organico, que sea
amigable con el medioambiente, libre de crueldad vy libre de plasticos. Esto indica que el
concepto de natural no sdlo se relaciona con los elementos que componen el producto, sino
gue también su impacto y fuente de origen.



Este concepto es especialmente controversial en su significado, ya que no

existe un consenso en lo que se entiende como un producto cosmético

“natural”, y su certificacion es escasa. Entre las definiciones existentes, se

categoriza como natural un producto libre de elementos de origen animal,

biodegradables, hechos en su mayoria con plantas, vegetales y minerales, COSMOS
ecoldgicos y amigables con el medio ambiente. Para que un producto sea ORGANIC
considerado como natural, el impacto de su formulacidn, al igual que sus

ingredientes, son importantes.

Una de las certificaciones disponibles para cosméticos naturales es la de Ecocert, una
consultora internacional que promueve practicas sustentables a través de certificaciones,
consultorias y capacitaciones. Esta certificacidn garantiza que:

"Todos los ingredientes son de origen natural, excepto una lista restringida de
ingredientes aprobados (incluyendo conservantes) autorizados en pequeia cantidad.
En promedio, Ecocert certifica productos que contienen un 99% de ingredientes de
origen natural." (Ecocert 2024)

e Significado de “cruelty free”
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Este grafico muestra los resultados de las respuestas a la pregunta “éQué significa para usted
gue un producto sea "cruelty free"?”. Las respuestas fueron agrupadas en categorias para
permitir su analisis. Los resultados muestran que un 84.8% reconoce este concepto como
“libre de crueldad animal”, lo que coincide con su traduccién al espafiol. No obstante, existe
un 7.1% de los encuestados que no sabe o no entiende a qué hace referencia el concepto de
cruelty free.



5. Influencia en decisidn de compra

¢Influye el uso de etiquetas como "plant based", "natural" o "cruelty
free" en su decision final de compra?

A veces

No

Si

Se pregunt¢ si las etiquetas de plant based, natural o cruelty free influencian en la decision
de compra de los usuarios, y un 80.2% respondié afirmativamente. Esta pregunta busca medir
el nivel en que afecta a la decision de compra la presencia o ausencia de estas etiquetas en la
comercializacién de productos cosméticos.

6. Confianza en etiquetas

¢ Confia en que los productos etiquetados como "plant based", "natural” o "cruelty free"
realmente cumplen con lo que prometen?

Si

43,24%

No

A veces 12,61%

No sé

Depende de
comentarios/certificacion/ 9,01%
marca

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Al preguntar por la confianza en la veracidad del etiquetado del producto, un 43.24%
considera que las empresas cumplen con lo que prometen en su etiquetado. No obstante, un
33.33% considera lo contrario, y un 12.61% respondié que a veces cumplen con lo prometido.
No menos importante, un 9.01% declaré que depende, ya sea de la marca que ofrece el
producto, de la certificacion que posea, o de los comentarios que realicen otros usuarios al
momento de comprar.



7. Responsabilidad de marcas en la claridad del uso de conceptos

Al preguntar si las marcas hacen un buen trabajo en clarificar cuando utilizan conceptos
verdes, un 56.8% presentd una respuesta negativa y un 39.6% indicé que si hacen un buen
trabajo. Adicionalmente, un 3.6% aclard que sélo algunas marcas hacen un buen trabajo al
explicar los significados de los conceptos verdes que utilizan en sus productos. Estas
respuestas indican que hay una mayoria que considera que los conceptos verdes presentes
en productos cosméticos no estan bien explicados por parte de las marcas que los
comercializan.

¢, Considera que las marcas hacen un buen trabajo explicando
lo que significan estos términos en sus productos?

Algunas marcas
3,6%

Si
39,6%

8. Apreciacion del impacto en la industria

Al consultar por el impacto del uso de conceptos verdes en la industria, un 71.17% considera
gue es un aspecto positivo. Por otra parte, un 18.92% no cree que refleje un cambio positivo
en la industria y el consumo, y un 5.41% considera que solo es una estrategia comercial,
basado en el capitalismo verde y que no refleja realmente un cambio en las practicas de las
empresas. Un 4.5% considera que puede ser un cambio positivo, pero falta mas trabajo por
parte de las empresas mas alla del uso de conceptos verdes.



¢ Cree que el uso de conceptos verdes refleja un cambio
positivo en la industria y el consumo?

Si 7117%
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Estos datos sefialan que, mayoritariamente, los consumidores valoran el uso de conceptos
verdes como una estrategia para comercializar productos mas sustentables.

9. Influencia de los consumidores

El siguiente grafico muestra las respuestas obtenidas de la pregunta “éCémo cree que los
consumidores pueden influir en el mercado para que haya mas opciones sustentables y
responsables?”. Esta pregunta es de respuesta abierta, y estas respuestas fueron agrupadas
en categorias que permitieran su analisis.

Preferencia por Etiquetas Sostenibles | 9.3%
Activismo y Participacion Ciudadana | 29.3%
Preferencia por Productos Especificos | 35.7%
Apoyo a Marcas Responsables | 10.0%

Regulaciones| 1.4%

Publicidad | 4.3%

Otros 10.0%
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Un 35.7% declard que una forma en que los consumidores pueden influir en el mercado para

gue haya mas opciones sustentables y responsables es mostrando preferencia por productos

especificos que cumplan con estos criterios. Estas personas declararon que a través de la

eleccion de compra es posible influenciar a que las empresas modifiquen su comportamiento

y se fomente la oferta de productos mas sustentables y responsables con el medio ambiente.



Por otro lado, un 29.3% declar6é que a través de participacion ciudadana y otros tipos de
actividades es posible influenciar la oferta de productos sustentables. Esta categoria se
relaciona con el actuar de los consumidores mas alld de la decisién de compra. Se refiere a
dejar resenas, buscar informacién sobre ingredientes, responder encuestas de opinidn,
recomendar o recibir recomendaciones de otros consumidores y comentar en las redes
sociales de las marcas para solicitar productos mas sustentables. En este sentido, las personas
encuestadas valoran la capacidad de influir mediante la comunicacion activa con las empresas
y mediante la decision de compra, mayoritariamente.

CONCLUSIONES

La marca Dove se compromete con prdcticas cruelty free y utiliza publicidad verde, como en
su linea "ReTal", donde destacan imagenes de la naturaleza para conectar emocionalmente
con consumidores ambientalmente conscientes. La publicidad enfatiza la autenticidad y
simplicidad, apelando a la pureza y sostenibilidad de los productos. Por su parte, Natura
destaca por sus practicas de sostenibilidad y respeto a las comunidades locales, utilizando
empaques e ingredientes naturales, reflejando una estrategia de marketing alineada con
consumidores ambientalmente responsables. Natura apela al deseo del consumidor de
apoyar practicas éticas y sostenibles, presentdndose como un actor clave en el consumo
responsable. En cambio, DBS Beauty Store, como tienda multimarca, ofrece filtros de
busqueda que ayudan a los consumidores a identificar productos cruelty free, veganos y
naturales. Sin embargo, no proporciona descripciones detalladas de estos términos, lo cual
puede limitar la comprension de los consumidores sobre los beneficios especificos de cada
etiqueta.

Adicionalmente, la encuesta de opinidn revela que los conceptos verdes son importantes para
los consumidores, con el 76.6% valorando etiquetas como "natural" o "cruelty free". Sin
embargo, existe un nivel de escepticismo respecto a la transparencia de las marcas, ya que
un 56.8% considera que no explican adecuadamente estos términos. A pesar de la
popularidad de las etiquetas, la confianza en su veracidad es limitada, y la percepcién de
greenwashing (publicidad engafiosa) sigue siendo una preocupacion relevante para algunos.

El andlisis sugiere que, si bien los consumidores valoran los productos que se presentan como
sustentables y éticos, existe una necesidad de mayor claridad y transparencia en las practicas
de las empresas para evitar la percepcién de greenwashing. Las marcas podrian beneficiarse
de establecer definiciones claras y certificaciones visibles para sus productos, lo cual podria
fortalecer la confianza y lealtad de sus consumidores.

De esta forma, el fendmeno del marketing verde refleja una transformacion significativa en
la industria cosmética, impulsada por un cambio en las preferencias y valores de los
consumidores hacia opciones mas sostenibles, éticas y responsables con el medio ambiente.
Conceptos como cruelty free, plant based y natural emergen como simbolos clave de esta
evolucidn, respondiendo tanto a las demandas sociales como a las crisis asociadas a las formas
productivas tradicionales en el marco del capital y el extractivismo.

Internacionalmente, los movimientos en favor de los derechos animales y la protecciéon



ambiental han sido motores cruciales para que las empresas reconsideren sus practicas y
adopten estrategias mas sostenibles. Si bien, instituciones como la Unién Europea han
implementado regulaciones estrictas que prohiben pruebas en animales, en América Latina —
y especificamente en Chile— la regulaciéon aun se encuentra en desarrollo, evidenciando
importantes avances, pero también vacios normativos que requieren atencién urgente para
garantizar la transparencia y el derecho a la informacién de los consumidores.

Por lo que, la falta de estandares claros y regulaciones especificas sobre el uso de términos
como natural o plant based genera brechas conceptuales entre la industria y los usuarios, lo
gque puede dar lugar a confusiones o estrategias de greenwashing. Esto refuerza la
responsabilidad de las empresas de proporcionar informacién precisa y verificable,
alinedndose con principios éticos y cumpliendo con normativas vigentes, como la Ley de
Proteccion del Consumidor en Chile.

Asi, el marketing verde plantea desafios importantes, como el aumento de precios de los
productos ecoldgicos y la necesidad de asegurar su accesibilidad para un publico amplio. De
modo que, superar dichas barreras implica no sélo innovacién tecnoldgica y eficiencia
productiva, sino también la colaboracion conjunta entre empresas, consumidores y gobiernos
para minimizar el impacto ambiental y consolidar practicas sostenibles.

Por otro lado, cabe destacar que la adecuacion del mercado y la industria cosmética con el
giro ecolégico no dejan de funcionar en las ldgicas de la produccidon capitalista, por lo que se
traducen como practicas de ampliacion del mercado para evitar pérdidas en relacién al
publico consumidor que se caracteriza como ‘'mas consciente’.

En conclusidn, el marketing verde no sélo representa una estrategia empresarial emergente,
sino una oportunidad para redefinir las practicas productivas y de consumo en el siglo XXI. Su
implementacién efectiva requiere un equilibrio entre la rentabilidad econdmica, la
responsabilidad social y la proteccidon del medio ambiente, garantizando asi un desarrollo
sostenible que responda a las demandas del presente y del futuro.
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