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INTRODUCCION

La presente tesina de produccion publicitaria surge a partir del pedido de un
cliente, duefio de un emprendimiento de maquillaje llamado “Méral Cosmética”. Su
marca aun no se ha lanzado y requiere de una estrategia de comunicacién para
darse a conocer, en un contexto caracterizado por la saturacion de informacién y
multiples competidores. Para iniciar nuestro proceso de investigacion, analisis y
desarrollo del proyecto, el cliente nos facilitdé un brief que puede consultarse en la

primera pagina del Anexo.

Al tratarse de una marca nueva, fue necesario definir todos los aspectos
comunicacionales: target, estrategia, posicionamiento deseado, tono de
comunicacion, entre otros. Le ofrecimos entonces un plan integral que abarca todo
lo mencionado para que el cliente construya su marca a partir de nuestra propuesta
y se distinga de la competencia, lo cual podria llevarlo a lograr awareness. Para lo
dicho anteriormente realizamos una investigacion exhaustiva que nos permitio

identificar cual era la estrategia correcta para Méral.

En primer lugar, tomamos prestados conceptos y categorias de autores como
Althusser, Pecheux y Gramsci, entre otros, que ordenaron todo el trabajo, mediante
un andlisis tedrico. Al tratarse de una marca de maquillaje, consideramos que era
interesante repensar la nocion de ideologia que esta intimamente relacionada los
usos convencionales de la categoria, asi como el target al que suele dirigirse. De
este modo, estudiamos cudl es la relacién entre el sentido comun y el maquillaje,

cuyas conclusiones guiaron todo el resto de nuestra investigacion.

Continuando con la categoria de maquillaje, hicimos en segundo lugar un
profundo analisis del mercado al que pertenece Méral, que incluyé una Cruz de
Porter que nos permitio entender cuales son las fuerzas competitivas del sector
industrial. Asimismo, ya focalizandonos en nuestro cliente, realizamos una matriz
F.O.D.A. y analizamos a la competencia, tanto directa como indirecta, para
descubrir el diferencial que deberia desarrollar la marca para distinguirse de la

misma.

Por ultimo, para nuestra investigacion llevamos a cabo una encuesta cuantitativa

a través de la cual buscamos insights y establecimos conclusiones. Luego del



desarrollo de la misma, delimitamos el target, lo cual fue clave para el posterior

planteamiento de la estrategia.

De este modo, después de la investigacion realizada, definimos la estrategia para
Méral Cosmética, que se hizo efectiva en una camparfa de comunicacion. La misma
incluyé un plan de medios y una propuesta de creatividad, en el marco de un
calendario de contenidos que el cliente podra implementar en el lanzamiento de su

marca.



CAPITULO 1 - MARCO TEORICO

Punto de partida

Iniciaremos nuestro recorrido desarrollando brevemente los conceptos que van a
estructurar y guiar nuestro analisis a lo largo de todo el proyecto. Como pilar
fundamental nos basaremos en la nocion de ideologia propuesta por Louis
Althusser, quien la define como la representacion de la relacion imaginaria de los
individuos con sus condiciones reales de existencia. Este concepto es de vital
importancia para nuestra tesina porque nos permite analizar con mayor profundidad
los discursos imperantes en torno a la industria del maquillaje y su publicidad,
tratando de contextualizar sus condiciones de produccion y reproduccion. Tener
presente que dichos discursos corresponden necesariamente a una ideologia de
tipo dominante nos ayuda a desarrollar herramientas para desafiar al tipo de
comunicacion que tan arraigado esta en la industria cosmética, proponiendo nuevos

mensajes que logren diferenciar la marca de nuestro cliente.

Segun Althusser, la ideologia es un elemento indispensable para reproducir las
relaciones de reproduccién en una sociedad. Si bien opera siempre de manera
inconsciente, existe en las practicas de los individuos, lo cual incluye sus ideas,
opiniones, costumbres, usos y comportamientos. A través de ellos, la ideologia
designa al mismo tiempo lo que es y lo que deberia ser. Esto se traduce en la
primera tesis que postula este autor: “no hay practica mas que por y bajo una

ideologia”.

La ideologia que logra imponerse en una determinada sociedad es efectivamente
la de la clase dominante. El resultado principal de esta imposicion es la presentacion
de las ideas como evidencias que no podemos dejar de reconocer. Tal como
analiza Michel Pecheux en “Discurso e ideologias” ‘El caracter comun de la
ideologia y el inconsciente es el de disimular su propia existencia en el interior
mismo de su funcionamiento produciendo un tejido de evidencias “subjetivas™?. Esto

se traduce en la postulacibn de nociones “irrefutables”, que no podran ser

! ALTHUSSER, L. (1969): “De la ideologia”. En: Sobre la reproduccion. Akal, Madrid, 2015. P. 226.

2 PECHEUX, M. (1975): “Discurso e ideologia(s)” En: Las verdades evidentes. Lingtistica, semantica,
filosofia. Ediciones del CCC, Buenos Aires. 2016. P. 136.



cuestionadas desde el interior de la ideologia que las produjo. De esta manera se
crea un concepto “preconstruido”, que es el nombre que Pecheux le da a un
elemento que irrumpe en el discurso como si hubiera sido pensado antes, en otra

parte, independientemente.

Por ultimo, destacamos lo que Gramsci popularizd bajo el concepto de sentido
comun: “una concepcidon del mundo absorbida acriticamente por el hombre”®. Las
ideas son aceptadas sin cuestionamiento porque se presentan como la Unica
posibilidad real: las cosas son asi y no podrian ser de otra manera, es “légico”,
“obvio”, “evidente”. Tomando como referencia a este sentido comun se justificaran o
reprobaran los actos tanto publicos como privados de los individuos en una

sociedad determinada.

El sentido comun en la industria del maquillaje

Hasta principios del siglo XXI una “evidencia” imperante en las sociedades
capitalistas’ era que las mujeres tenian determinadas necesidades y deseos,
diferentes a las de los varones®. En este contexto, se han atribuido obligaciones y
presiones constantes como verdades absolutas: tapar los defectos, ocultar las
arrugas, disimular el paso del tiempo, verse siempre bien. Ante esta supuesta
necesidad, se planteaba la solucion, el producto para satisfacerla: el maquillaje. Es
asi que no habia dudas acerca de que este era un producto que debia ser utilizado
exclusivamente por mujeres. Funcionaba como un preconstruido: maquillarse fue
pensado para mujeres, lo hacen las mujeres y, por lo tanto, las marcas se dirigen
exclusivamente a ellas. Los Unicos contextos en los que era aceptable ver a un

varén maquillado eran aquellos relacionados al teatro, el cine o la television®.

¥ GRAMSCI, A. (1949): “Introduccién” En: La politica y el Estado moderno. Planeta de Agostini,
Barcelona, 1971. P. 101

* En muchas sociedades antiguas era comun que los hombres de status social elevado se
maquillaran. En el antiguo Egipto, por ejemplo, utilizaban polvos negros y verdes en los ojos. Creian
gue de esta manera prevenian enfermedades y funcionaba también como proteccion solar.

> Utilizamos el término “varén” porque “hombre” ha funcionado histéricamente como genérico para
referirse a personas de la raza humana.

® La palabra ‘maquillaje’ proviene etimolégicamente del término ‘maquillage’ que se utilizaba en
Francia en el siglo XIX para denominar la pintura que usaban los actores de teatro en el rostro.



En este punto tuvo una vital importancia la publicidad, que funcioné como
herramienta encargada de construir y sostener estas representaciones de género.
Se presentaron las necesidades mencionadas con sus correspondientes férmulas
magicas para resolverlas y se propuso, a través de modelos, estandares de belleza
hegemonicos e inalcanzables, siempre respondiendo a dos patrones: belleza y
juventud (algunos ejemplos de estas publicidades a lo largo del siglo XX estan
disponibles en la segunda pagina del Anexo). Asi, se decretd que la mujer y el varén
tenian identidades opuestas, perteneciendo el maquillaje al primero, sosteniendo

ideales patriarcales.

En este marco, recurrimos a Ranciére y su concepto de “momento politico”, que
nos sirve como base para comprender el movimiento del feminismo. Segun el autor,
“un momento politico ocurre cuando la temporalidad del consenso es interrumpida””’.
Es un desgarro del sentido comun, una posibilidad de un mundo que se vuelve

perceptible y cuestiona la evidencia de un mundo dado.

Es asi que existe un momento politico que, si bien comenzé hace décadas, logré
hacerse masivo y volver a conseguir un lugar en el debate publico en los ultimos
anos: el feminismo. El feminismo “supone la toma de conciencia de las mujeres
como grupo o colectivo humano, de la opresién, dominacién y explotacién de que

han sido y son objeto por parte del colectivo de varones en el seno del patriarcado".®

Este movimiento pone en cuestion aquellos estereotipos disfrazados de
‘evidencia” y dictados por el sentido comun imperante, con el objetivo de la
produccion de nuevas maneras de ver el mundo. Es un movimiento social que se
apoya en una critica a lo ideolégicamente establecido. Segun Marcuse, el
movimiento feminista actla en dos niveles: uno, el de la lucha por conseguir la
igualdad completa en lo econémico, en lo social y en lo cultural; otro, “mas alla de la

igualdad”, tiene como contenido la construcciéon de una sociedad en la que quede

" RANCIERE, J. (2009): "Prologo: Intervenciones 1977-2009". En: Momento politicos, Capital
Intelectual, Buenos Aires, 2010. P.11

8sAU, V. (1981): “Feminismo” En: “Diccionario Ideolégico Feminista”. Icaria, Barcelona, 2000. P. 121



superada la dicotomia varén-mujer, una sociedad con un principio de la realidad

nuevo y distinto®.

Gracias a la incesante lucha por parte del movimiento, se ha comenzado a poner
fin a la dicotomia que siempre ha distinguido al varon y la mujer, desdibujando cada
vez mas la barrera divisoria. En esta linea, y junto con la lucha de otros colectivos
como el LGBT vy el transactivismo, nace una tendencia que parece haber llegado
para quedarse, como respuesta a un cambio de pensamiento: el fendmeno conocido
como genderless, que intenta deconstruir la distincion entre varones y mujeres
mencionada y postula la necesidad de productos unisex. La tendencia genderless

(sin género) lleva a desafiar los limites preexistentes.

Los movimientos mencionados se apoyan en fundamentos como los que da
Judith Butler, quien propone romper con las estructuras establecidas de género. La
autora contemporanea plantea que el género es una construccién social
indispensable para el modo de producciéon capitalista. Los cuerpos se vuelven
receptores discursivos que adquieren el género a través de la repeticion de unas
caracteristicas concretas. Para Butler "actos y gestos, deseos actuados Yy
articulados crean la ilusion del género, una ilusion mantenida discursivamente para

regular la sexualidad"*. De este modo, el género no es natural sino performativo.

Continuado con lo dicho anteriormente, el término unisex comenzo a ser utilizado
en los afios 60’ y 70’, gestdandose como una manifestacion cultural frente a la
sociedad e industrias conservadoras. Sin embargo, fue en los ultimos afios que los
movimientos sociales reivindicaron aquel legado y fueron por mucho mas. Si bien
todavia queda un largo camino por recorrer, cada vez son menos los prejuicios y la
preocupacion por el “qué diran”. La tendencia genderless no solo implica una
revolucién en la industria de la moda sino a nivel cultural y social. Se promulga
como principio maximo la libertad, la busqueda de la identidad mas alla del género y

romper con la linea que distingue personas por su genitalidad.

® MARCUSE, H. (1975): “Marxismo y feminismo”. En: Marxismo y feminismo. El Sudamericano,
Barcelona, 2019.

19 BUTLER, J. (1999): “Actos corporales subversivos”. En: El género en disputa. Paidés, Barcelona,
2007. P. 267



Desde el inicio de la industria publicitaria ha habido una influencia mutua entre la
publicidad y la cultura. Por un lado, la sociedad siempre ha demandado que la
comunicacion de las marcas esté a la altura de las circunstancias contextuales. Por
el otro, la publicidad propone y hasta alienta ciertas transformaciones sociales, y
contribuye a naturalizarlas y que sean aceptadas por los grupos conservadores,

actuando como agente promotor.

En este contexto, el maquillaje y su comunicacion estan siendo parte del cambio;
de a poco se empieza a desligar de la exclusividad femenina y decide hablarle
también a los varones, asi como a crear lineas unisex. De este modo, a pesar de
gue en el pasado, mediante la ideologia, se ha impuesto cuales era los destinatarios
del magquillaje y cuales eran sus usos, corrientes como el feminismo lo han
cuestionado y nos encontramos ante un nuevo panorama que se evidencia en el

fendbmeno unisex.



CAPITULO 2 - EL MERCADO DEL MAQUILLAJE

Méral Cosmética

Méral Cosmeética es una marca de productos cosmeéticos que nacio a mediados
del afio 2019 en Buenos Aires. Su inventario inicid con cinco elementos que fueron
creados para usarse en conjunto, funcionando como complementarios: primer filler,
corrector, BB cream, mascara en gel y agua micelar. Estos productos componen las
dos primeras lineas de la marca: Daily Make Up y Skin Care. La linea Daily Make
Up contiene productos pensados para utilizarse durante el dia, que tienen un

acabado natural, colores sobrios y son sencillos y rapidos de usar:

- Corrector: el corrector liquido cubre y disimula imperfecciones de la piel.
Viene en tres tonos diferentes para lograr un acabado sutil y natural. Tiene un
precio de $460.

- BB Cream: es una base multifuncional ya que humecta, matifica la piel y
unifica el color del rostro. Igual que el corrector, viene en tres tonos
diferentes. Su precio es de $485.

- Mascara en gel: es una mascara de cejas y pestafias incolora, por lo que
logra un efecto natural. Aumenta el volumen, la definicion y la longitud de

donde se aplique. Cuesta $465.

La linea Skin Care esta compuesta por productos para el cuidado de la piel,

enfocada sobre todo en la hidratacién y limpieza:

- Primer filler: es una prebase que tiene la funcién de relleno e hidratacion de la
piel, dejandola lisa y pareja. Aumenta la fijacion de la base y le da una
terminacion natural a la misma. Es incoloro e inoloro. Tiene un precio de
$420.

- Agua micelar: tiene los beneficios de limpiar, desmaquillar facil y

rapidamente, purificar, refrescar y suavizar la piel. Su precio es de $295.
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Analisis del mercado de maquillaje

Méral pertenece a la industria cosmeética, que engloba todos los productos
referidos a la belleza y el cuidado de la piel, como son el maquillaje, las cremas, los
perfumes, entre otros. Podemos distinguir 6 segmentos de productos dentro de la
cosmética: maquillaje, productos capilares, productos para el cuidado de la piel,

productos para limpieza personal, perfumes y productos de higiene oral.

Méral tiene algunos productos que pertenecen a la categoria de maquillaje y otros
gue se ubican mejor dentro del apartado de productos para el cuidado de la piel. Si
bien los cinco elementos de la linea de lanzamiento antes mencionados se
relacionan en mayor o menor medida con el maquillaje, la marca tiene proyectos a
mediano y largo plazo de expandirse hacia otros sectores de la cosmética que
tienen mas que ver con el cuidado de la piel, como podrian ser las mascarillas
faciales y las cremas hidratantes. Es por esto que la marca lleva en su hombre la

palabra “Cosmética”, sin restringirse exclusivamente al maquillaje.

La industria cosmética estd dominada por un pequefio grupo de corporaciones
multinacionales que se originaron a principios del siglo XX. Las méas conocidas y de
mayor renombre a nivel mundial son L’Oreal, Nivea, Channel, Johnson & Johnson y

Revlon.

Segun un estudio realizado en agosto del 2019 por la agencia de investigacion de
mercado Euromonitor las categorias de cosméticos mas consumidos a nivel mundial
son el maquillaje, los productos para el cuidado de la piel y los productos capilares.
La industria en general tiene un crecimiento de un 11% anual. Este estudio también
identific6 las principales tendencias que las empresas deberan incorporar
necesariamente para poder satisfacer los deseos y exigencias fluctuantes de los
consumidores. Estas tendencias son la sustentabilidad, el cuidado del agua y la
energia, la reduccion de plastico, la utilizacion de ingredientes organicos y la
biodegradabilidad.

Otro estudio realizado por IBISWorld, una empresa de investigacion dedicada a

generar reportes y estadisticas sobre las distintas industrias, indica que en el afio
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2017 la industria cosmética alcanzo6 los 300.000 millones de délares a nivel mundial

y estima que para el 2020 los ingresos superaran los 344.000 millones™,

Un aspecto de especial relevancia para nuestro trabajo es el gran crecimiento del
sector gracias la presencia en redes sociales y el comercio online. Si bien no hemos
podido encontrar estadisticas ni nUmeros concretos al respecto, muchos analistas
coinciden en que Internet le dio un impulso muy importante a la industria, logrando
aumentar los niveles de reconocimiento de las distintas marcas asi como también
sus ventas. Ademas, allano el camino para el nacimiento de emprendimientos. Las
redes sociales, la creaciéon de comunidades online, los influencers, los fashion
bloggers y los youtubers lograron expandir y consolidar el mercado. Surgieron
nuevas tendencias como los tutoriales de maquillaje y cuidado de la piel o los foros
donde se comparten consejos y resefias de distintos productos y marcas. El boom
de internet fue el condimento final para hacer de la industria cosmética el enorme

mercado que es hoy en dia.

Cruz de Porter

Con el objetivo de realizar un analisis del mercado al que pertenece Méral,
desarrollaremos las 5 fuerzas de Porter'?. La Cruz de Porter es una herramienta del
marketing que sirve para analizar las diferentes fuerzas competitivas que forman

parte de un sector industrial.
1- Amenazas de entrada
Las barreras de ingreso a la industria son intermedias.

Por un lado, no se requiere de un gran capital para ingresar al sector, ya que la
materia prima no implica un costo elevado. Contando con el acceso a los
proveedores necesarios y con el conocimiento acerca de la fabricacion y el rubro en
general, es posible realizar una primera linea con poca cantidad de productos sin

una gran inversion inicial.

1 |SSEIMI Madrid (2017): Laindustria cosmética en el mundo: situacion actual y futuro. Recuperado
de: https://www.isseimi.es/2017/09/27/la-indutria-cosmetica-en-el-mundo-espana/

12 PORTER, M. (1982): “El analisis estructural de las industrias”. En Estrategia competitiva. Grupo
Patria Cultural, Ciudad de México, 2008.


https://www.isseimi.es/2017/09/27/la-indutria-cosmetica-en-el-mundo-espana/

12

Sin embargo, existe una fuerte imagen de marca por parte de las empresas de
caracter internacional ya establecidas, que tienen una larga trayectoria, lo que

implica una identidad de marca y una gran lealtad por parte de los clientes.

Ademas, existen restricciones gubernamentales debido a que la regulacion legal
establece que cualquier potencial ingresante al mercado tiene que cumplir con todas
las “buenas practicas de fabricacién para productos de higiene personal, cosméticos
y perfumes” exigidas por la Administracién Nacional de Medicamentos, Alimentos y
Tecnologia médica (ANMAT).

2- Rivalidad entre competidores

Se trata de una industria en la que los principales competidores tienen un tamafio
muy grande y un fuerte respaldo internacional. La competencia cuenta con prestigio
y garantia de calidad, por lo que es dificil para las marcas mas pequefias nacionales
acceder a esos clientes que confian en aquellas empresas. Son marcas con
economias de escala con una estructura muy competitiva, que cuentan con distintas
lineas acorde a diferentes segmentos del mercado, e invierten un gran presupuesto

en publicidad masiva.

No obstante, estos competidores consolidados en el mercado tienen precios muy
elevados para la mayoria del publico, por lo que hay una tendencia a elegir
empresas mAas accesibles aunque no sean reconocidas. Asi, las empresas
nacionales comienzan a competir con las importadas en materia de precio. La
rivalidad entre competidores es cada vez mayor porqgue mas emprendedores se

animan a arriesgarse en el mercado.

En esta linea, hay una tendencia por parte de las marcas blancas de lanzar sus
propias marcas de maquillaje, a precios accesibles y con una gran cobertura, ya que
cuentan con canales de distribucion masivos. Ademas, el publico comienza a
apostar por productos importados provenientes de China, cuya calidad no esta
garantizada pero sus precios son muy bajos. Esto implica un aumento aun mayor de
la competencia, sumado a la existencia de aquellos productos que cuentan con

venta directa por catalogo.
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3- Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores estan conformados principalmente por proveedores de materia
prima, laboratorios, graficas y de envases. El precio del producto final depende un
100% de los costos que implique el proceso con los proveedores, por lo que su
influencia es grande. No es facil conseguir proveedores que no exijan realizar
cantidades minimas muy altas, de modo que no hay mucho poder de negociacion.
Se vuelve dificil para las empresas pequefias cambiar de proveedor, siendo poco

relevante a nivel de ventas para los mismos.

De todos modos, en situaciones de crisis hay poca actividad industrial, motivo por
el cual los proveedores se ven obligados a negociar con los clientes existentes y

ceder en los precios y en algunas de sus condiciones.
4- Amenazas de ingreso de productos sustitutos

Los maquillajes naturales constituyen una amenaza. En lugar de comercializar
magquillaje industrial, realizado en laboratorios, existe un nuevo tipo de maquillaje
gue es natural, lo cual es valorado por el consumidor. Este esta realizado sin
ingredientes quimicos y con aceites vegetales; se denomina maquillaje vegano. De
esta manera, es una alternativa que satisface la misma necesidad, por lo que
implica una amenaza de un producto sustituto. Pero estos productos suelen tener un
precio mayor por sus procesos de elaboracibn y componentes o tienen una
distribucién escasa por ser realizados por pequefios productores de manera casera.

Su alcance no llega a ser tan masivo como en el caso del maquillaje industrializado.

5- Poder de negociacién de los clientes

Los clientes del mercado de maquillaje suelen ser muy fieles a las marcas
elegidas, ya que son productos en los que la calidad se vuelve un factor muy
importante. Es por esto que conseguir la lealtad de un cliente es un gran desafio. Al
haber una gran oferta para satisfacer una misma demanda, el poder de negociacion
gueda a favor del cliente, quien exige precios mas bajos, marcas que representen a
todas las personas fuera del estdndar hegemaénico de belleza y con componentes

mas amigables con el medio ambiente.
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Luego de haber estudiado las distintas fuerzas del mercado del que forma parte
Méral Cosmética, entendemos que hay una gran cantidad de competidores en el
mercado, siendo amplio y exigente. Al considerar las Estrategias Competitivas de
Porter'®, creemos que la méas adecuada es la Estrategia de Enfoque, ya que Méral
es una Pyme y al haber tantas marcas que ofrecen el mismo producto, incluyendo
las internacionales y de alto respaldo econdmico, se vuelve dificil apuntar al
mercado masivo. Concluimos que encontrar un pequefio segmento y elegirlo como
target es la mejor manera de diferenciarse del resto, proponiendo un valor agregado

para un publico determinado.

Analisis FODA

Habiendo realizado un analisis del mercado cosmético al cual pertenece nuestro
cliente, en esta segunda instancia haremos una matriz de F.O.D.A. ya

focalizandonos en Méral Cosmética.

Un analisis FODA es una primera matriz de analisis de situacion. Hay dos
elementos que se miden en el presente y son internos de la empresa: las fortalezas
y las debilidades. Mediante estos se evalla el estado de ventaja o desventaja
competitiva del mercado y son variables controlables. El primero implica un grado de
dominancia y el segundo implica vulnerabilidad. Por otro lado, hay dos elementos
del futuro y externos a la empresa: las oportunidades y las amenazas. Son
elementos que pueden producir un beneficio o pueden perjudicar, en el corto o

mediano plazo, y son variables no controlables.

El objetivo sera entonces descubrir en qué situacion se encuentra la marca previa

a su lanzamiento, tanto desde sus caracteristicas internas como las externas.

1- Fortalezas
- Know how del rubro cosmético, siendo los socios fundadores profesionales
con muchos afos de trayectoria trabajando en importantes empresas de la
industria.
- Cercaniay relacion con proveedores de primera linea, de calidad garantizada

y confianza, y de costos que no son muy elevados. Esto significa poder estar

13 PORTER, M (1982): “Estrategias competitivas genéricas”. En Estrategia competitiva. Grupo Patria
Cultural, Ciudad de México, 2008.
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a la altura de las marcas mas importantes de la industria a nivel mundial con
un precio competitivo.

- Logo y packaging neutro. Sus colores y tipografias no remiten a ningun target
en particular sino que resultan amigables para cualquiera, por lo que tiene un
enfoque amplio (Ver Anexo 1.1y 1.2).

- Variedad de productos en una misma linea.

- Productos adaptables a cualquier tipo de rostro, color de piel y género. No
limita el target.

- Son sencillos y de facil uso, no hay que tener conocimiento previo acerca de
magquillaje para poder utilizarlos. Cualquier persona que nunca se haya

magquillado podria usarlos con la garantia de que no le va a resultar dificil.
2- Oportunidades

- Posibilidad de pautar online a un costo muy bajo en comparacion con la
publicidad en los medios masivos y tradicionales.

- Posibilidad de vender en shop online, lo cual también tiene un bajo costo en
comparacion con los canales habituales, y es un canal en el que cada vez
hay mas confianza.

- Posibilidad de alianzas con showrooms que se alinean con los valores de la
marca.

- Nicho unisex sin ser explorado por marcas nacionales. Necesidad por parte
del publico de productos de maquillaje sin género, lo que representa un
nuevo segmento del mercado.

- Tendencia de los tutoriales que sirven para mostrar los productos y sus usos.

- Entiempos de crisis econdmica el publico tiende a probar nuevas marcas que
no son conocidas.

- Auge de las pequefas y medianas empresas en las que el publico cada vez
confia mas por sentirlas mas cercanas y familiares que las multinacionales.
Se generan comunidades fieles y relaciones entre productor y cliente.

- La baja en la actividad industrial permite negociar unidades minimas
menores.

- Recientes medidas como recargo del 30% a las compras realizadas en el

exterior que benefician empresas nacionales.
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3 - Debilidades

- Marca nueva sin identidad ni un posicionamiento establecido. No cuenta con
clientela asegurada ni es conocida aun. Se requiere de tiempo e inversion
para lanzar la linea sin obtener ventas inmediatas.

- Empresa familiar pequefia en cuanto a estructura e inversion. Compite con
empresas multinacionales gigantes que tienen una vasta trayectoria y
economias a escala.

- Dependencia de los proveedores.

- Poco presupuesto para publicidad.
4- Amenazas

- Economia inestable que hace que la gente deje de consumir productos que
no son bienes primarios. Caida en el consumo de productos de segunda y
tercera necesidad, como son los productos de cosmética.

- Proveedores con costos en ddlares, lo que provoca la suba de precios de los
INSUMOS necesarios.

- Muchas marcas de otros rubros se estan adaptando a la tendencia unisex,
por lo que podria ser probable que la competencia realice la misma
estrategia.

- Tendencia a la preferencia del maquillaje natural sin componentes quimicos,

en detrimento del maquillaje industrial.
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Competencia

Para analizar a los competidores de Méral realizamos un doble recorte. El
primero y determinante es la accesibilidad; buscamos marcas del rubro
cosmética/maquillaje que puedan conseguirse facilmente en la zona de accién de
nuestro cliente (CABA y GBA).

El segundo factor, intimamente relacionado con el primero, es el precio. Si bien
hay marcas internacionalmente reconocidas que se consiguen en CABA y GBA, la
mayoria no tiene centros de fabricacion en el pais, por lo que los costos de
importacion impactan notoriamente en el precio final, alejandose de los que Méral
establecié. En este punto vamos a tomar como referencia el precio del corrector de

ojeras para realizar las comparaciones entre las marcas™.

Una vez realizado este recorte identificamos a los principales competidores
directos: Sofi Klei, Revlon, Maybelline y Natura. Las cuatro marcas son muy faciles
de conseguir en el pais, especialmente en la capital, y sus precios rondan aquellos
propuestos por nuestro cliente. Realizamos el andlisis de su comunicacion

basandonos en sus perfiles en redes sociales, principalmente Instagram.

Sofi Klei es un emprendimiento nacional relativamente joven: comenz6 a
comercializarse a mediados del afio 2016. Vende principalmente productos de
magquillaje y uno solo de la categoria skin care: una crema gel hidratante. Lo hace a
través de un shop online y ocasionalmente ha realizado un llamado “Showroom
Express”. El precio de sus correctores es de $699, algo mas elevado que el de
nuestro cliente ($460). Sin embargo, esta marca desarrollo un sistema de venta en
sets, lo cual abarata notoriamente el precio de cada producto comprado
individualmente. Un set de 6 correctores (6 tonos distintos) sale $2796, dejando el

precio final de cada uno de los correctores en $466.

Su target esta compuesto principalmente por mujeres jovenes, podriamos estimar
de entre 18 y 25 afos. El tono de su comunicacion es amigable y hasta podriamos
decir “compinche”; desarrollaron una estrategia de engagement basada en crear
una comunidad bajo el nombre “Sofi Klei Gang”, a la que se incentiva a participar en

sus redes sociales (principalmente Instagram) ya sea comentando, likeando,

14 Analisis realizado en diciembre de 2019.
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compartiendo, o mandando fotos de sus “bebitos” (palabra con la que denominan a
los productos). Esto genera mucha atraccion entre sus 151.000 seguidores, que se

suman a todas las consignas propuestas por la duefia de la marca.

Predominan los colores pasteles y las imagenes de mujeres jovenes. Hacen un
muy trabajo incluyendo cuerpos de todos los tamafos, formas y colores, que es
precisamente lo que un publico joven esperaria de una marca moderna. Si bien en
todos sus pies de fotos e historias se comunican utilizando lenguaje inclusivo
utilizando la x (“todxs” en lugar de “todos” o “todas”), muy pocas veces suben
contenido con imagenes de varones; en los casos que aparecen estas imagenes,
siempre es un varon rodeado de por lo menos 3 mujeres, lo cual sigue haciendo que

se ponga el foco en lo femenino.

Consideramos que el valor agregado esta en su comunidad: el publico la percibe
como una marca cercana, de la cual son parte. Est4 posicionada como una marca
de maquillaje construida en comunidad, acortando la distancia existente entre el
vendedor y el consumidor. Los miembros de la “Sofi Klei Gang” se sienten
identificados con sus fundadoras, quienes crecen a la par y junto a ellos. (Ver Anexo
2.1)

Revlon es una marca estadounidense reconocida internacionalmente que se
puede encontrar en todo el pais. Venden sus productos en distintos puntos de venta
multimarca, como por ejemplo Farmacity y Falabella, asi como cuentan con una
tienda online en su sitio web. Dentro de la cosmética, pertenece a la categoria
magquillaje y productos capilares (principalmente tinturas para el cabello). No
comercializa productos para el cuidado de la piel. El precio del corrector es de $584,
levemente mas elevado que el de Méral Cosmética.

Tiene como target a mujeres jovenes, de entre 18 y 25 afos, con quienes utiliza
un tono de comunicacion informal pero no cercano. La mayoria de sus pies de fotos
son informativos y descriptivos de las funciones y propiedades de los productos. No
se incentiva a los seguidores a participar poniendo me gusta, comentando ni

compartiendo.

Las imagenes retratan exclusivamente a mujeres blancas que encajan

perfectamente en los parametros de belleza hegemonica. No hay diversidad de
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cuerpos en tamafo, forma, color ni etnia. Trabajan con algunas mujeres famosas
gue coinciden con esta descripcion y con la edad del target, como por ejemplo la
actriz y cantante Tini Stoessel. La comunicacién, como ya podra haberse intuido,
esta dirigida exclusivamente a mujeres. Se les habla utilizando adjetivos y

pronombres Unicamente femeninos.

Su propuesta de valor o posicionamiento se basa casi exclusivamente en las
caracteristicas tangibles de sus productos. No se encuentra comunicacion que hable
de beneficios que tengan que ver con lo simbdlico ni lo emocional, ni se hace

referencia a valores de la marca. (Ver Anexo 2.2).

Maybelline es una marca estadounidense subsidiaria de L’Oréal
internacionalmente reconocida con innumerables puntos de venta a lo largo de todo
el pais. Ademas, cuenta con una tienda oficial en el shop online Mercado Libre.
Vende exclusivamente productos de la categoria maquillaje o directamente
relacionados al mismo, como por ejemplo brochas y pinceles; no comercializa nada
relacionado al cuidado de la piel. El precio del corrector es de $600, algo mas

elevado que el de nuestro cliente.

Su target esta compuesto por mujeres adultas, de entre 25 y 35 afios. Su tono de
comunicacion es calido e informal pero no demasiado cercano; tratan de generar
engagement realizando preguntas sobre los gustos y preferencias de sus
consumidoras e invitandolas a contar distintas experiencias pero no se esfuerzan

por formar ningun tipo de comunidad.

Predominan las imagenes de mujeres, incluyendo una notable diversidad de
etnias. Sin embargo, todos los cuerpos entran en la categoria de belleza
hegemonica. No hay variedad en cuanto a tamafios y formas; el 100% son mujeres
flacas con cuerpos de modelo. También se retratan algunas celebrities que

coinciden con esta descripcion.

En ningan posteo ni historia utilizan lenguaje inclusivo. Jamas se dirigen a un
potencial consumidor varoén; la Unica imagen de un vardn que pudimos encontrar fue
posteada el Dia del Orgullo, lo que nos hace llegar a la conclusién de que la marca
simplemente aprovechd sumandose a una fecha importante para la comunidad

LGBT con fines comerciales.
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Su valor agregado y el motivo por el cual sus consumidores la eligen es por su
trayectoria y calidad de productos. Maybelline es una marca que se mantiene
vigente como top of mind a través de los afios, siendo usada por celebrities

internacionales, lo cual genera confianza y renombre. (Ver Anexo 2.3)

El dltimo competidor directo que vamos a analizar es Natura, una empresa
brasilefio-argentina ampliamente conocida en latinoamérica. Sus canales de venta
son amplios: desde tiendas fisicas exclusivas de la marca, tiendas multimarca, venta
online en su pagina web y venta por catdlogos mediante consultores. De las cuatro
marcas estudiadas es la que tiene la mayor variedad de productos, cubriendo las
categorias de maquillaje, cuidado para la piel, capilares, higiene personal y

perfumeria. El corrector sale $405, solo $55 menos que el de nuestro cliente.

Al comercializar productos de categorias tan diversas tiene una amplia variedad
de targets, por lo que decidimos poner el foco en las lineas de maquillaje y cuidado
de la piel. En ellas, el target principal son mujeres adultas de entre 25 y 35 afios. Sin
embargo, tienen también un segundo target para la linea unisex “Faces”, que hace
foco en la inclusion y la diversidad sexual. En este sentido la marca estd muy
comprometida con el movimiento LGBT. Este segundo target estd compuesto por

varones, mujeres y personas no binarias de entre 18 y 25 afios.

El tono de comunicacion para ambos targets es similar: informal y calido pero no
cercano, con mensajes mayormente informativos y descriptivos. No se promueve la
participacion ni se incentiva a los seguidores a generar un tipo de relacion cercana

con la marca.

En las imagenes podemos apreciar diversidad sexual y étnica pero no de
cuerpos: son todas personas de “proporciones” hegemonicas. Esta observacién es

valida para los dos publicos objetivos antes mencionados.

En ningun posteo ni historia se utiliza el lenguaje inclusivo. En la mayoria de los
textos se evita usar pronombres y adjetivos que refieran Unicamente a varones o
mujeres. Sin embargo, nos sorprendioé encontrar algunos posteos de la linea “Faces”
en los que se referian directamente a mujeres, invitdndolas a “ser distintas”. (Ver
Anexo 2.4).
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Natura se posiciona como la marca cruelty free, definiéndose como un negocio

global de impacto positivo en el medio ambiente. (Ver Anexo 2.4y 2.5).

En cuanto a la competencia indirecta, identificamos a las principales amenazas
potenciales: Regina Cosmetics, MAC, Lancdbme y Urban Decay. Las cuatro se
consiguen facilmente en CABA y GBA pero sus precios exceden ampliamente los de
nuestro cliente, razon por la cual no las consideramos competencia directa. Al tener
precios tan elevados, el target de Méral no podria costear varios productos a la vez
y probablemente preferiria comprar mas elementos gastando menos en una marca
mas econdmica. Representan una amenaza potencial porque nuestro publico podria
recurrir a ellas para darse un “gustito”, gastando mas y esperando encontrar mayor

calidad y diferenciacion.

Regina Cosmetics es un emprendimiento nacional nacido durante la crisis
econdmica del afio 2001. Comercializa productos de las categorias maquillaje y
cuidado de la piel. El precio de su corrector mas barato es de $1104, mas del doble
gue el de nuestro cliente.

Su target esta compuesto por mujeres de entre 25 y 35 afios, con quienes se
comunica utilizando un tono formal, puramente informativo y descriptivo. El 100% de
las mujeres que aparecen en sus imagenes encaja perfectamente en los parametros
de belleza hegemonica, sin existir ningun tipo de diversidad. La mayoria son
modelos o actrices famosas como por ejemplo Luli Fernandez, Candela Ruggeri y

Calu Rivero (ver Anexo 2.6).

MAC es una marca de gran renombre a nivel internacional, posicionada ademas
como una de las mas caras. Vende productos exclusivamente de la categoria
magquillaje. Su corrector tiene un precio de $2269, casi cinco veces mas que el de

Méral.

Apunta a un target de mujeres de entre 20 y 30 afios. Su tono de comunicacion
es informal pero no se esfuerza por construir una relacion cercana con sus
seguidores. Si bien la biografia de su instagram asegura que es una marca “para
todas las edades, todas las etnias y todos los géneros”, la gran mayoria de las
imagenes que comparten retratan a mujeres jovenes, blancas y hegemonicas (ver
Anexo 2.7).
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LancOme es otra marca aclamada internacionalmente, perteneciente al grupo
L’Oreal. Comercializa productos de las categorias maquillaje, cuidado de la piel y
perfumeria. El precio de su corrector mas econdémico es de $2530, mas de cinco

veces superior al de nuestro cliente.

Su target principal esta compuesto por mujeres de entre 25 y 35 afios. Utiliza un
tono de comunicacion informal pero principalmente informativo y descriptivo. No
trata de generar interaccion con sus seguidores. La mayoria de las imagenes de su
perfil de Instagram retratan a mujeres jovenes de belleza hegemonica. La Unica
forma de diversidad que podemos encontrar es en cuanto a etnias. Trabajan con
muchas celebrities, tanto modelos como actrices reconocidas internacionalmente,
como por ejemplo Zendaya, Lupita Nyong’o y Lily Collins. Las unicas imagenes que
retratan a un hombre son de un cantante chino-canadiense llamado Kris Wu,

embajador de la marca en Asia. (Ver Anexo 2.8)

El dltimo competidor indirecto que vamos a analizar es Urban Decay, reconocida
internacionalmente tanto por la calidad de sus productos como por sus elevados
precios. Comercializa productos exclusivamente de la categoria maquillaje. El precio

de su corrector mas barato es de $2500.

Su target estd compuesto por varones, mujeres y personas no binarias de entre
20 y 30 anos. Utiliza un tono de comunicacion fresco y “canchero”. Se esfuerza por
generar un vinculo cercano con sus seguidores, incitandolos a interactuar poniendo
me gusta, comentando y compartiendo el contenido con sus amigos. De todos los
competidores que analizamos, Urban Decay es el que mejor trabaja con la inclusion
y diversidad tanto de formas y tamafios de cuerpos como sexual y étnica. Trabaja
con algunas celebrities comprometidas con causas sociales como el feminismo y la
inclusion como por ejemplo la actriz Joey King y el actor Ezra Miller. (Ver Anexo
2.9).
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CAPITULO 3 - TARGET

Comportamiento de los consumidores

Para profundizar la investigacion y decidir correctamente el target al cual
apuntara nuestra estrategia de comunicacion, realizamos un analisis cuantitativo. El
mismo est4 compuesto por un cuestionario en la plataforma Google Forms®®, con
preguntas tanto abiertas como cerradas (puede consultarse en la pagina 10 del
Anexo). La unidad de andlisis fueron potenciales consumidores de Méral, con el
objetivo de conocer su relacién con el maquillaje, encontrar regularidades, posibles
insights e informacion relevante para la estrategia comunicacional. Para ello,
investigamos el perfil sociodemogréfico y psicografico, habitos de consumo y

preferencias.

A partir de la investigacion encontramos que la gran mayoria de los encuestados
(86%) no considera que el maquillaje sea exclusivo de la mujer. Las respuestas que
indican lo contrario corresponden casi todas a personas mayores de 46 afios, lo que
demuestra que las generaciones mas adultas aln conservan la creencia de que los
productos cosméticos no son para los varones. En cambio, quienes tienen entre 18
y 35 afos pertenecen a una generacion con mente mas abierta y creen en la

libertad de eleccion mas alla del género.

Debido a este motivo hemos decidido apuntar a un target de ese rango etario y
gue esté compuesto tanto por mujeres como por varones, enfocandonos en aquellas

personas libres de prejuicios.

Ademas, hallamos que el 100% las mujeres se maquillaron alguna vez, mientras
gue solo el 50% de los varones lo ha hecho. De los varones que nunca se han
magquillado, un 33% no esta interesado y un 13% lo considera inapropiado para su
género, por lo que no les gustaria probarlo. Sin embargo, el resto de los varones
consultados nunca se maquillaron principalmente porque no se sienten
representados por ninguna marca, no se animan por el qué diran o no saben usar
los productos. Asi, al 44% de los varones que nunca se maquillaron le gustaria

probarlo y el 22% tal vez lo probaria.

15 Acceso a la encuesta: https://forms.qgle/HEFqvJnVvDxrVcF67
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Lo que estos resultados nos muestran es que el maquillaje siempre ha estado
vinculado a lo femenino, por lo que las mujeres jamas se han cuestionado si era
adecuado para su género o no, y todas lo han hecho alguna vez. Pero, a pesar de
gue hay varones que nunca lo han hecho y no les interesa, hay un sector que si
tiene el interés. Este grupo, segun lo respondido, necesita asesoramiento e
informacion acerca de como se usan los productos, reprime su deseo por miedo al
prejuicio, o le hace falta que una marca le hable para sentirse representado y
animarse a consumir el producto. Asimismo, hay muchos varones que si se
magquillan, lo que indica que hay muchas barreras y estereotipos que ya estan

siendo derribados.

En cuanto a las personas que alguna vez se han maquillado, la frecuencia suele
ser entre a veces (38%), casi siempre (23%), siempre (17%) y casi nunca (17%).
Por lo que encontramos que no hay un gran porcentaje que se maquille todos los
dias pero si que suelan hacerlo seguido. Con respecto a las ocasiones elegidas
para maquillarse, las mas reiteradas son: salir los fines de semana, ir a trabajar,
reuniones y para salir de la casa en los casos de la frecuencia de uso mas alta. De
este modo, concluimos que el maquillaje tiene principalmente un uso cotidiano, ya

gue como minimo es utilizado dos dias a la semana.

En lo que se refiere a los motivos por los que utilizan maquillaje, encontramos
gue la mayor parte de los encuestados pone en primer lugar que lo hace para
sentirse bien consigo mismo. En segundo lugar los motivos son verse arreglado y
resaltar sus virtudes. En cambio, los encuestados estan completamente en
desacuerdo con que la razén sea llamar la atencion de los demés. Debido a este
resultado podemos establecer que las personas optan por maquillarse cuando
guieren levantar su autoestima, porque se quieren sentir mas lindos, pero siempre
siendo para ellos mismos y no para los demas. Si bien entendemos que siempre
hay una cierta busqueda por la aprobacion del resto, que quizas por limitaciones en
la metodologia no esta siendo expresada en la encuesta, se evidencia que los
encuestados valoran mas su propia percepcion de la cual depende su autoestima y

Su amor propio.

Respecto a qué canal de venta prefieren a la hora de realizar una compra de

productos de maquillaje, el 80% se inclina por las tiendas fisicas. Todos coinciden
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en que primero necesitan probar y ver los productos, saber si van con su tono de
piel y testear la calidad. Una vez conocido el mismo, prefieren comprarlo de manera
online ya que lo consideran mas cémodo y r4pido. Sin embargo, entendemos que el
target al que queremos apuntar es un target digital, que estid presente en redes
sociales y valora las marcas que tienen una comunicacion cercana desde lo online.
Es por esto que establecemos que la mejor opcion para Méral, una marca que
recién comienza y aun no tiene un nombre en el mercado, seria generar alianzas
con marcas de ropa que cuenten con tiendas fisicas pero que también tengan
mucha presencia en redes sociales y cuenten con una canal de venta online. De
este modo, el consumidor pasaria por la instancia de Descubrimiento y
Consideracion'® dentro de lo digital, pero tendria la opcion de realizar la compra de
manera presencial, para validar el producto y comprobar su calidad. Una vez
finalizado este proceso, volveria a comprar ya conociendo la marca por lo que

podria hacerlo de forma online mas facilmente.

En relacion a los atributos que debe tener una marca de maquillaje, la mayoria de
los encuestados prioriza la calidad de los productos, el precio justo y la informacion
en etiquetas. Ademas, hallamos que casi la mitad de las personas le da la misma
importancia a los valores de la marca, la comunicacién amigable y cercana y la
representacion de personas no hegemonicas. Esto nos indica que si bien todos
ponen en primer lugar atributos funcionales como el precio y la calidad a la hora de
elegir una marca, hay un grupo que también considera los aspectos simbolicos
como son los valores, el tono de comunicacion y la representacion de personas

diversas.

Para finalizar, creemos primordial tener en cuenta que, al ser consultados si les
gustaria que una marca de maquillaje represente a todos los géneros, cuerpos y
etnias, el 77% de los encuestados contestd que si, mientras que el 21% respondio
gue les daba lo mismo. De este modo, no encontramos ninguna respuesta negativa
hacia la pregunta. Esto nos indica que la mayoria de las personas tendrian una
opinidn favorable hacia una marca que no sélo represente personas hegemaénicas y

al género femenino, sino a diferentes cuerpos.

16 Etapas pertenecientes al Costumer Journey.
NUNEZ, V. (2018): ¢,Qué es el customer journey y como puedes crearlo para tu negocio?
Recuperado de: https://vilmanunez.com/customer-journey/
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En conclusion, los resultados de la encuesta realizada reflejan que hay un target
gue puede ser interpelado, que se distingue de aquel al que apunta la comunicacion
de las marcas dominantes en este rubro. De este modo, decidimos alejarnos de la
comunicacion hacia el target mas tradicional y apuntar a aquellas personas que
nunca se maquillaron pero les interesa, o si lo han hecho pero no se sienten
representadas por ninguna marca. Creemos que si bien la mayor parte de la
sociedad todavia asocia el maquillaje a lo femenino, existe un nicho que es cada
vez mayor que no estd de acuerdo con esa afirmacion y es el target perfecto para

Méral. Asi, se afirma nuestro planteo de optar por una Estrategia de Segmento.

Target de Méral Cosmética

Perfil sociodemogréfico
Varones y mujeres entre 20 y 30 afios. NSE C1, C2. Residentes en CABA y GBA.
Perfil psicogréfico

Serian personas que otorgan un valor muy importante al trabajo, considerandolo
como una via de realizacion personal. Dedicarian gran parte de su tiempo de ocio a
desarrollarse en este aspecto, ya que lo ven también como una manera de crecer y
explorar su potencial no solo en un sentido profesional sino también personal. Les
importaria mucho tener un proyecto propio, en el que invertirian mucho tiempo,

dinero y esfuerzo. Serian personas emprendedoras y proactivas.

Este grupo estaria conformado por personas que no tienen miedo al fracaso, sino
gue lo ven como una oportunidad para volver a intentarlo cuantas veces sea
necesario, habiendo aprendido de errores anteriores. De hecho, ni siquiera lo
consideran “fracaso”; para ellos es un éxito, dado que los pone un paso mas cerca
de lograr lo que se proponen. Estarian de acuerdo con frases del tipo “el que no

arriesga no gana”.

En cuanto a sus relaciones personales, no serian personas caracterizadas por
darle mayor importancia a la familia. Consideran que los lazos de sangre no
significan nada por si mismos. No dudarian en discutir o pelearse con los miembros
de su familia para defender sus valores y principios, incluso si esto implicara romper

la relacion. Para ellos el concepto de familia pasa mas por el hecho de compartir
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ideales que genética. En esta linea, considerarian un factor de vital importancia a la

amistad. Defenderian frases del tipo “los amigos son la familia que uno elige”.

Serian personas que otorgan un valor primordial al concepto de equipo,
priorizando las relaciones comunitarias y de grupo por sobre cualquier tipo de
individualidad. Estarian dispuestos a defender estas relaciones ante cualquier
conflicto o cualquier potencial enemigo, aunque esto significara exponerse a algun

peligro o critica que otros considerarian innecesario.

En cuanto a su concepcion del tiempo, tendrian un especial rechazo hacia el
pasado, considerando todo tipo de tradicibn como algo arcaico y retrograda que
necesariamente debe cambiar para que la sociedad evolucione. Estarian
especialmente en contra de pensamientos de tipo xenofobos, machistas, racistas o
de cualquier indole que vulnere los derechos humanos y a los cuales instintivamente
relacionarian con épocas anteriores, de “dinosaurios”. Tal es asi que le darian un
valor muy especial al futuro, considerandolo como una oportunidad para crear una
sociedad mejor en términos de inclusion, respeto y tolerancia. Defenderian y
militarian fervientemente estos tres valores, teniéndolos como los pilares sobre los

cuales deberia sostenerse toda comunidad, siendo personas abiertas de mente.

En esta linea también tomaria vital importancia el presente, ya que consideran
que el momento de empezar a construir el mundo que anhelan es “ahora”. El hoy
seria para ellos lo mas importante, dado que es definitorio de lo que sera el mafiana
que desean. Defenderian frases del estilo “no dejes para manana lo que puedas

hacer hoy”.

Serian personas sofiadoras, con grandes planes y proyectos no solo a nivel
personal sino también para el mundo en general. Personas con ansiedad y
ambicion, que consideran que el trabajo y el esfuerzo continuo, dia a dia, son las

claves para generar grandes cambios.

Estarian en contra de la imposicion de parametros y cuerpos hegemonicos como
Unicas formas de belleza posibles. Para este grupo la belleza puede encontrarse en
cualquier cuerpo, sin importar forma, tamafno ni color, dado que no la relacionan
necesariamente con algo fisico sino que la consideran arraigada a aspectos de tipo

simbolico como podrian ser la aceptacion y el amor propio.
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En este sentido, vivirian su relacion con el maquillaje como una forma de libertad.
No lo entenderian como una herramienta para cubrir todo aquello que los aleja del
canon de belleza hegemonico impuesto por la sociedad, sino que lo considerarian
un medio de expresion personal, una manera en la que pueden sentirse fuertes y
seguros de si mismos a la vez que defienden sus convicciones, valores y principios.
Una frase que dirian con seguridad seria “no me maquillo para los demas, me

magquillo para mi”.

Para este grupo seria muy importante encontrar una marca de maquillaje que
comparta y reafirme estos principios y valores. Rechazarian sin dudarlo a cualquier
marca cuya estrategia de venta sea hacerlos sentir inferiores proponiendo modelos
de belleza inalcanzables y sembrando la idea de que para acercarse a los mismos
deben comprar sus productos. Serian mucho mas propensos a simpatizar con una
gue les asegure que son perfectos tal cual son, que no hay nada que necesiten
“arreglar”, “cubrir’ o “mejorar”. En este sentido, una marca de maquillaje que quiera
captar a este publico deberia trabajar en dar un mensaje del tipo “no hace falta que

te maquilles pero si decidis hacerlo, aca estamos”.

Defenderian fervientemente sus creencias y valores, sin dar lugar a “negociar”
con ellos. No tendrian miedo a las consecuencias que eso podria llegar a ocasionar,
ya que considerarian que es una lucha que excede lo personal y lo verian como un

bien comun.
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CAPITULO 4 - ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Estrategia de comunicacion para Méral Cosmética

Como se ha mencionado anteriormente, el mercado del maquillaje esta
caracterizado por su enorme competencia, tanto nacional como internacional.
Existen muchas marcas que ya estan posicionadas en el publico, que tienen una
vasta trayectoria y se han ganado la confianza de los consumidores. Entonces, el
desafio es encontrar un diferencial que distinga a Méral del resto. Definir una

estrategia Unica se vuelve el aspecto clave de la campafia a realizar.

Partiendo de la investigacion ya desarrollada, concluimos que hay un nicho de
mercado que no esta siendo explotado. Segun la encuesta realizada, este grupo
esta compuesto por varones y mujeres a lo que les gustaria sentirse representados
e interpelados por una marca de maquillaje’’, tanto por género como por imagen
corporal. Son personas que usan magquillaje, o no pero estan interesadas en
hacerlo, y que no estan conformes con la comunicacion que realizan las marcas. Es
por esto que definimos proponer una estrategia de segmento, apuntando a este

target.

Es un target que, como se ha descripto, al elegir una marca no solo valora
atributos como la calidad y el precio justo, sino que también se interesa por la
representacion de personas de todos los géneros y los cuerpos. Este aspecto se
vuelve un eje importante en el momento de tomar la decisiébn de compra. Entonces,
los atributos emocionales (valor simbdlico) adquieren la misma jerarquia que los
funcionales (valor material), siendo igual de relevantes. Esto significa que nuestro
consumidor no solo busca satisfacer el deseo de maquillarse, sino también estar
alineado con los ideales, sentirse interpelado y encontrar una comunicacion cercana

y que le sea familiar.

Por otro lado, habiendo realizado un andlisis de contexto y de tendencias,
entendemos que dirigirnos a este target con una comunicacion libre de prejuicios y
hacia todos los géneros implica adaptarse a las circunstancias. Sabemos que cada

vez son mas las marcas que se adecuan al cambio de época y a los principios que

u ; i illaj s ,
" A la pregunta “; Te gustaria que una marca de maquillaje represente a todos los géneros, cuerpos
y etnias?” realizada en la encuesta, el 77% de los entrevistados contestd que si.
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promulgan los movimientos tales como el feminismo y el LGTB. Sin embargo, en
este auge de productos unisex y publicidades con los llamados “cuerpos reales”,
habiendo estudiado a la competencia, no encontramos que existan marcas de la
categoria que trabajen para representar y acompafar dichos cambios.
Consideramos que se han realizado grandes avances en lo que se refiere a la
publicidad de industria textil y productos de cuidado e higiene, pero con respecto al
magquillaje todavia la comunicacion no interpela al publico mas liberal que defiende

los ideales ya mencionados.

Es por esto que observamos que la mejor estrategia seria diferenciarnos de la
competencia por tener un mensaje innovador y revolucionario para la categoria, que
se desligue de lo que estad establecido como tradicional y vaya mas alla. Esta
decisién implica adaptarnos a los valores de época, marcar una distancia con la
competencia y en definitiva escuchar lo que el target estd demandando. Segun la
investigacion realizada, sabemos que hay un deseo dentro de un grupo de personas
gue no esta siendo satisfecho y es una oportunidad para la marca de posicionarse

frente a estos y lograr un lanzamiento exitoso.

Teniendo en cuenta los factores anteriores, llegamos a la conclusion de que
nuestra estrategia no debe basarse Unicamente en posicionarnos como una marca
con productos libre de género, sino que debe ir mas all4 y pararse desde un lugar
gue justifigue aquella decision: porque queremos derribar prejuicios, porque
gueremos acompafiar la revolucién de la que somos testigos. Nuestra estrategia,
entonces, sera ser aliados de aquellas personas que luchan por la igualdad de
género y por la ruptura de la hegemonia de los cuerpos. Esto implica una estrategia

de nicho, en la que nos interesaremos por un grupo en particular.

De esta manera, si bien consideramos que es de suma importancia comunicar las
caracteristicas y beneficios de los productos de la linea, ya que se trata de un
lanzamiento, todo debera realizarse desde los valores de Méral, siempre marcando
su posicion ideoldgica y proposito de marca. Se le hablard al target desde la
cercania, planteando un emisor que es proximo al receptor, que no le exige
consumir sino que lo acompafia en sus elecciones. Ademas, no se usara un
lenguaje técnico, considerando que el target no es especialista en maquillaje y hasta
puede nunca haberse maquillado.
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Siguiendo con la misma linea, una decision que es parte de la estrategia sera
utilizar lenguaje inclusivo. Si bien es una tendencia que esta vigente hace muchos
afnos y se encuentra en continuo crecimiento, aln son pocas las marcas que eligen
usarlo. Esto se debe a que la mayoria de la gente no esta de acuerdo con su uso,
oponiéndose y amparandose en el hecho de que ha sido rechazado por la Real
Academia Espafiola. Sin embargo, creemos que es un aspecto fundamental a tener
en cuenta para dirigirnos a nuestro target, el cual tiene el lenguaje inclusivo
naturalizado, siendo parte de su lenguaje cotidiano. Esta manera de comunicar sera
un modo de reflejar los valores de Méral, de apoyar la causa de la igualdad de

género, y en definitiva de hablarle a un target unisex.

Planteamiento estratégico

Vincular los productos de Méral Cosmética con la ruptura de los estereotipos.
Justificacion estratégica

En cuanto a las cualidades intrinsecas de su cartera de productos Méral no tiene
nada que envidiarle a las grandes marcas firmemente establecidas hace muchos
afios en el mercado. Sin embargo, en este aspecto, tampoco tiene un gran
diferencial que la haga resaltar entre sus feroces competidores. Siendo el maquillaje
una categoria tan cerrada y de dificil emprendedurismo (ya sea por los costos o por
el know how) la Unica ventaja que tiene una nueva empresa para insertarse en el

mercado y ser competitiva esta en el area de la comunicacion.

Los discursos de las marcas de maquillaje y productos cosméticos son en general
monGtonos y muy similares entre si. Si se omitiera mencionar el nombre de las
marcas en sus piezas de comunicacion (como por ejemplo los posteos en
instagram) seria muy dificil distinguir una de otra (entre las marcas analizadas hay
algunas excepciones, como Sofi Klei y Urban Decay). Es por esto que consideramos
gue un aspecto esencial de nuestra estrategia debe ser lograr una comunicacion
innovadora, que se aleje de los parametros establecidos en la industria tanto

nacional como internacionalmente.

Los resultados de las encuestas realizadas arrojaron que hay un grupo muy
importante de la sociedad que anhela un cambio de discurso en este sector. Son

principalmente jovenes que comenzaron a cuestionarse ciertas ideas que les fueron
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impuestas y que absorbieron durante gran parte de sus vidas como nociones
preconstruidas. Estas ideas tienen que ver con la definicibn de belleza (¢ existe
realmente una Unica definicion?) y con la division de los roles dentro de una
sociedad segun el género de las personas (¢por qué solo las mujeres pueden
magquillarse? ¢ por qué se les exige tapar lo que la sociedad considera imperfecto?

¢ por qué se espera que traten de verse mas jovenes de lo que son?).

Estos cuestionamientos vinieron de la mano del rechazo a binarismos como
lindo/feo, hombre/mujer, bueno/malo, a la vez que abrieron la puerta a un analisis
mas profundo sobre qué sucede con aquellos a quienes la sociedad excluye por no

encajar con los parametros establecidos (por ejemplo hombres que se maquillan).

Este grupo de jovenes es el que queremos establecer como nuestro publico
objetivo, ya que no solo estan abiertos a aceptar un tipo de comunicacion innovador
sino que estan activamente luchando por conseguirlo. Es un target que puede
volverse completamente fiel a una marca que comparta sus creencias, principios y

valores.

En una coyuntura de cambios constantes, de lucha por inclusién social y libertad
y de tension entre lo nuevo y lo que se resiste a cambiar, consideramos que la mejor
estrategia es aliarse a los promotores del cambio, construyendo una relacion de

ayuda mutua cuyo objetivo sea desafiar las reglas del juego.
Posicionamiento

Méral Cosmética es el maquillaje que desafia las reglas del juego.

Estrategia de medios y creatividad

Nuestra propuesta es una estrategia de medios 100% digital, considerando en
primer lugar que nuestro target esta compuesto por nativos digitales que pasan gran
parte de su tiempo libre en redes sociales y navegando en internet*®. Son personas
gue prefieren el uso de medios digitales en lugar de los medios tradicionales. Sus

consumos son en su mayoria mediante dispositivos moviles y cada vez se alejan

18 Dato proveniente de la encuesta realizada. La pregunta era “;, Qué hacés en tu tiempo libre?”.
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mas de medios como los gréficos, la tv, y la radio. Asi, se vuelve vital para nuestra

estrategia concentrarnos Unicamente en el area digital.

Otro factor de esencial importancia para tomar esta decision son los grandes
costos que implica la publicidad en medios tradicionales, que una empresa naciente
como Méral es incapaz de afrontar en esta etapa de su ciclo de vida. La publicidad
online cuenta con la gran ventaja de tener costos mucho mas bajos, que son
accesibles para emprendimientos pequefios, a diferencia de la publicidad offline.

Esto implica una oportunidad para Méral de competir en el mercado.

Por otro lado, como recurso de la estrategia planteada, creemos que es
importante estar en el dia a dia de los consumidores, teniendo una comunicacion
continua, con el objetivo de afianzar el vinculo y posicionarnos como una marca
cercana. Esto puede lograrse estando presentes en las redes sociales, que
justamente permiten la actividad constante y mantener una comunicacion cotidiana
con los usuarios, asi como la interaccion. También, dado que parte de nuestro target
recién se inicia en el uso de los productos, es una instancia ideal para responder

Sus consultas.

Ademas, entre otros beneficios de los medios digitales encontramos que tiene
una gran posibilidad de segmentacién, lo que resulta fundamental para una
estrategia de nicho. Esto nos permitira llegar a la audiencia esperada mediante

publicidad, sin gastar recursos en usuarios que no serian afines a Méral.

Por dltimo, un motivo por el que consideramos que una estrategia digital es la
mejor opcidn es por su capacidad de medicion de resultados. Hay innumerables
herramientas que permiten medir de manera inmediata el impacto de cada accion
realizada online, sin precisar de conocimiento previo. Asi, a pesar de gue nuestra
campaifa no incluira el rendimiento, es un beneficio para nuestro cliente, quien

podra acceder a los resultados de la misma de manera rapida.
Plan de medios

En cuanto a la eleccion del medio, optamos como primer paso por la red social

Instagram. Segun un estudio realizado en agosto 2019 por Carrier y Asociados®®, en

9 CARRIER, E. (2019): Radiografia de redes. Recuperado de:
https://comentarios.info/index.php/2019/08/02/radiografia-de-redes/
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Argentina el 64% de los centennials y el 62% de los millennials usan Instagram
regularmente. En lo que se refiere a Facebook, se observa que el porcentaje
retrocedié con respecto al 2018, evidenciando una corriente migratoria hacia
Instagram (Ver Anexo 3.1).

Debido a esto, consideramos que Instagram es la red social mas afin a nuestro
target, asi como al tono de comunicacion que nuestra marca adoptara. También se
tienen en cuenta las herramientas de interaccién que tiene esta red social, como son
las encuestas, los stickers de preguntas, la posibilidad de realizar vivos, etc. Estas
son algunas opciones que generan mas engagement y en las cuales queremos

apoyarnos para construir una comunidad.

Al tratarse de un lanzamiento, proponemos una frecuencia diaria de posteos:
cuatro semanales en el feed y 2 historias. El objetivo es generar awareness,
estando presente lo maximo posible en el dia a dia de los usuarios, aunque sin

saturar y generar una sensacion de cansancio.

En esta red social recomendamos como parte de la estrategia una alianza con
influencers que compartan principios y target con Méral. El uso de los productos por
parte de influencers ayudara a dar a conocer la marca, asi como a generar
confianza en ella, lo cual es clave al tratarse de un lanzamiento. Involucrar

influencers ampliara el alcance de la campafia y le aportara valor.

En esta primera instancia se propone, por un lado, a la modelo e influencer
Thelemongirl, quien milita por la aceptacién de los cuerpos no hegemonicos vy el

amor propio (Ver Anexo 3.2).

Ademas, proponemos a Killermakeupl8, cuenta de Lio Vergara, maquillador

profesional que dedica su perfil a mostrar sus trabajos disruptivos (Ver Anexo 3.3).

Por otro lado, si bien todavia Méral no cuenta con el mismo, se sugiere en el
corto plazo reforzar la campafa con pauta en Google Search, una vez desarrollado
un e-commerce en una pagina web. Este aspecto es fundamental para lograr

conversiones, es decir concretar ventas a través de las busquedas en Google.

Ademas, recomendamos como tercer paso generar contenido en la red social Tik

Tok. Si bien es una aplicacidon que aun no esta en su auge, un informe realizado en
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el dltimo trimestre de 2019 por la plataforma Hootsuite?® revela que fue la aplicacién
mas instalada en el primer trimestre del afio. Mientras que el 69% de los usuarios
tienen entre 16 y 24 afios, y el 60% vive en China, el estudio afirma que en el 2020
Tik Tok crecer4d de manera exponencial tanto globalmente como entre los jévenes
mayores de 25 afios. Por este motivo, consideramos que una marca innovadora
como Meéral deberia incorporar esta red social, ya que aunque su futuro es incierto

se posiciona como una de las mayores tendencias del 2020.

En simultdneo con el contenido en Tik Tok, sugerimos estar presentes en
Youtube, ya que sigue siendo una de las redes sociales con mayor uso tanto en
Argentina como mundialmente. De acuerdo a una investigacion realizada por la
firma Pew Research Center a fines de 2019%*, el 90% de los jévenes de entre 18 y
24 afios usa Youtube. Ademas, para una gran parte de los usuarios de YouTube el
sitio es importante para ayudarlos a descubrir como hacer cosas que no han hecho
antes, es decir, tutoriales. El 87% de los usuarios dice que el sitio es importante por
este motivo, y el 51% dice que es muy importante. Asimismo, aproximadamente la
mitad (53%) de los usuarios de entre 18 y 29 afios dicen que el sitio es muy

importante para ellos por este motivo (Ver Anexo 3.4).

Teniendo en cuenta estos resultados, consideramos que Youtube es el canal
ideal para mostrar y ensefiar como utilizar los productos de Méral, siendo los
tutoriales la estrella de la red social, sobre todo para el rango etario de nuestro

target.

Por ultimo, proponemos como paso a seguir generar una alianza con el podcast
El Deseo de Pandora, de Revista Anfibia?’. Seguin un informe de Voxnet realizado
en diciembre 2019%, durante ese afio hubo mas de 800 mil podcast en circulacién
con mas de 62 millones de oyentes semanales. También segin este informe,

Argentina es el segundo pais donde mas crecié el podcast en 2019, un 52,28%. Por

20 Hootsuite (2020): Tendencias en redes sociales 2020. Recuperado de:
https://hootsuite.com/es/recursos/tendencias-en-redes-sociales-2020

L VAN KESSEL, P. (2019): 10 facts abouts Americans and Youtube. Recuperado de:
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/12/04/10-facts-about-americans-and-youtube/
22 Disponible para escuchar en: http://www.revistaanfibia.com/podcast/el-deseo-de-pandora/

% MULLER, M. (2019): Podcasts, la explosion del audio en el entorno digital. Recuperado de:
https://www.perfil.com/noticias/elobservador/podcasts-la-explosion-del-audio-en-el-entorno-
digital.phtml?utm_source=dlvr.it&fbclid=IwAR19 zj2i79g2nONXfG70MIGceMpNQVzanfl1LXdCOE3jllyf-
B6DIAsEbe6Y&rd=1&rd=1



https://hootsuite.com/es/recursos/tendencias-en-redes-sociales-2020
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/12/04/10-facts-about-americans-and-youtube/
http://www.revistaanfibia.com/podcast/el-deseo-de-pandora/
https://www.perfil.com/noticias/elobservador/podcasts-la-explosion-del-audio-en-el-entorno-digital.phtml?utm_source=dlvr.it&fbclid=IwAR19_zj2i7g2n0NxfG70MIGceMpNQVzanfI1XdCOE3jllyf-B6DIAsEbe6Y&rd=1&rd=1
https://www.perfil.com/noticias/elobservador/podcasts-la-explosion-del-audio-en-el-entorno-digital.phtml?utm_source=dlvr.it&fbclid=IwAR19_zj2i7g2n0NxfG70MIGceMpNQVzanfI1XdCOE3jllyf-B6DIAsEbe6Y&rd=1&rd=1
https://www.perfil.com/noticias/elobservador/podcasts-la-explosion-del-audio-en-el-entorno-digital.phtml?utm_source=dlvr.it&fbclid=IwAR19_zj2i7g2n0NxfG70MIGceMpNQVzanfI1XdCOE3jllyf-B6DIAsEbe6Y&rd=1&rd=1
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otro lado, el estudio Digital News Report realizado en 2019 por Reuters Institute®*

reveld que el 31% de los argentinos consume podcast mensualmente. Es por esto
gue el podcast se posiciona como la mayor tendencia digital para el afio 2020. El
formato de la plataforma abre muchas posibilidades para generar contenido de valor
y segmentar, teniendo en cuenta que cada canal es de una tematica especifica, lo

cual la vuelve de nicho.

Dicho esto, recomendamos aliarse con El Deseo de Pandora, cuyo contenido se
alinea con los valores de Méral, siendo un podcast feminista que en cada episodio
reflexiona acerca de cuestiones que atraviesan a la sociedad e invita a replantearse
los estereotipos instalados. Algunas de las tematicas son la maternidad, la
educacion sexual, la identidad trans, entre otras. Es un canal ideal para auspiciar,
asi como para producir en conjunto un episodio que trate sobre el maquillaje unisex,
lo cual nos ayudara a construir el proposito de marca. Ademés, El Deseo de

Pandora es parte de la Revista Anfibia, medio afin a nuestro target.

Creatividad e identificacion visual

Nuestra propuesta creativa gira en torno a generar un fuerte vinculo con el target,
mostrandole que Méral comparte sus principios, valores y creencias. El escenario
ideal seria comenzar a construir una comunidad en la que ciertos atributos sean
necesarios e indiscutibles, empezando por el respeto, la inclusion y la diversidad. De
esta manera podemos lograr que la marca tome el rol de aliada que lucha por la

permanencia de aquellas postulaciones.

En Instagram usaremos los formatos de imagen y video tanto para posteos en el

feed como en las historias.

El objetivo principal es el alcance; generar la mayor cantidad de impresiones
posibles con el fin de que la mayor cantidad de nuestro target conozca la marca y
comience a afianzarse a ella. La idea es también generar contenido atractivo y de
calidad para que esas impresiones se traduzcan en interacciones con la cuenta de
Instagram: likes, comentarios y nuevos seguidores. Para estructurar y ordenar este

contenido, decidimos dividirlo en 6 pilares complementarios:

?* MITCHESEIN E., BOCZKOWSKI P. (2019): Argentina 2019. Recuperado de:
http://www.digitalnewsreport.org/survey/2019/argentina-2019/
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1. Producto: estard conformado por imagenes claras y nitidas, de alta calidad,
en las que el producto esté bien visible y sea el foco de atencién. Puede
haber otros elementos en la composicién (por ejemplo modelos 0 accesorios)
pero debe ser inconfundible que lo que quiere retratarse en la imagen es el
producto en si mismo, estando todo lo demas en un segundo plano. Deben
apreciarse bien los colores, las texturas y los packagings con su logo. Al
tratarse de un lanzamiento, es importante dar a conocer la linea de

productos.

2. Ocasion de uso: ofreceremos una amplia variedad de iméagenes de
personas de distintos géneros y con cuerpos disimiles entre si utilizando los
productos en ocasiones diversas: para salir a bailar, para una tarde con
amigos, para una reunion familiar, para estar solos en sus casas. El foco
estard puesto en que ninguna marca deberia decirle a sus consumidores
cuando o como utilizar sus productos. Asi como afirmamos que el uso del

magquillaje es una eleccién, planteamos lo mismo sobre la manera de hacerlo.

3. ldentidad de marca: proponemos transmitir los valores y la personalidad de
la marca apelando a productos de la industria cultural que reflejen los
principios que Méral defiende. En mayor o menor medida, todos los posteos e
historias que identifiquemos como pertenecientes a este pilar estaran
relacionados con el maquillaje y el cuidado de la piel, ya sea que aparezca
directamente en imagenes o que lo vinculemos con alguna frase o pie de
foto. Publicaremos, por ejemplo, imagenes de artistas internacionalmente
reconocidos que desafiaron los estereotipos saliendo a escena maquillados
(como David Bowie) o fragmentos de peliculas que consideremos acordes a

las creencias del target.

4. Backstage: publicaremos contenido para hacer al publico participe de todo el
proceso de creacion de Méral desde su fabricacion hasta el detras de escena
de las sesiones de fotos que luego apareceran en Instagram bajo alguno de
los otros pilares. La clave en este eje es generar contenido de alto interés
gue probablemente nuestro target no pueda presenciar de otra manera, asi
como también hacerlos testigos de la calidad e higiene en la elaboracion de

los productos. Ademas, proponemos aprovechar la ocasion para que el
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publico participe activamente en algunas decisiones de negocio, generando
mayor engagement: se pueden hacer encuestas sobre si prefieren tal o cual
envase, sobre qué tipo de contenido les gusta mas y hasta invitarlos a
preguntar cualquier cosa que les interese de lo que pasa detras del teldn.
Esto generara que los seguidores se sientan parte de Méral, viéndola crecer
en el dia a dia, lo cual lleva a fidelidad y sentimiento de pertenencia y

cercania con la marca.

5. Fecha especial: sera probablemente el pilar menos usado pero no por eso
menos importante. Hay eventos anuales muy importantes para nuestro target
gue inevitablemente debemos tener en cuenta y darles la relevancia que
merecen, como por ejemplo el Dia del Orgullo y el Dia de los Derechos
Humanos. Estas fechas especiales servirdn para acentuar los valores que
pregonamos en todas las publicaciones diariamente; la Unica diferencia es

gue sera mucho mas explicito y enfocado en un tema en particular.

6. Tutoriales: este pilar tendra una frecuencia menor al resto. Sin embargo,
creemos gque serd sumamente valorado por el target. Mensualmente se haran
tutoriales en formato video donde se ensefiara como usar cada producto,
dando consejos y respondiendo dudas. Considerando que una parte del
target nunca se maquillo, los tutoriales seran clave para que sienta seguridad
de comprar los productos de la linea sin miedo a no saber usarlos. Asimismo,
sera un valor agregado para quienes ya tengan los productos, pudiendo tener

en cuenta tips y distintas manera de usarlos y sacarles provecho.

Tanto la creatividad como la estrategia de contenidos pueden verse aplicadas en la

practica en el calendario de contenidos.
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CONCLUSION

A partir de toda la investigacion realizada y después del andlisis de la informacion
obtenida de diversas fuentes concluimos que hay un target que no esta siendo
explotado por la industria cosmética, puntualmente en lo que refiere al mercado del

maquillaje.

La exclusion de este publico no es azarosa ni inocente, sino que es intencionada y
avalada por los principios del sentido comun que rigen en la ideologia dominante;
aquellos que indican que “esta mal” o “no es normal” que un hombre se maquille y

gue imponen la exclusividad de los cuerpos hegemonicos en la comunicacion visual.

Sin embargo, gracias a movimientos sociales y tendencias que van tomando cada
vez mayor envergadura en nuestra coyuntura (como por ejemplo el feminismo, el
activismo LGBT y la tendencia genderless), estos principios estan siendo
cuestionados con creciente dureza. Esto nos proporciona el terreno ideal para
proponer una estrategia de comunicacion basada en la inclusion de aquellos que
jamas se vieron representados en las figuras propuestas por la industria de la

cosmeética.

El diferencial que proponemos para Méral consiste en acompafiar un cambio social
gue esta en proceso de gestacion, tomando como valores principales la inclusion y
la tolerancia a todo aquel que es distinto a uno. No se trata simplemente de apuntar
a un nuevo target en un mercado tradicionalmente femenino sino de tratar de ayudar
en la construccion de un nuevo sentido comun, tarea que precisamente dicho

publico se esta poniendo al hombro.

La idea central es que Méral Cosmética se posicione como promotora indudable de
los valores, principios y creencias de estas personas, haciéndolas sentir entendidas
y acompafiadas en su lucha diaria contra los paradigmas que les fueron impuestos
durante todas sus vidas. La propuesta gira en torno a construir una marca que los

ayude a desafiar los preconstruidos de la ideologia dominante.
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ANEXO

Brief

Marca: Méral Cosmética
Producto:
Linea Daily Make Up:

e Corrector: el corrector liquido cubre y disimula imperfecciones de la piel.
Viene en tres tonos diferentes para lograr un acabado sutil y natural. Tiene un
precio de $460.

e BB Cream: es una base multifuncional ya que humecta, matifica la piel y
unifica el color del rostro. Igual que el corrector, viene en tres tonos
diferentes. Su precio es de $485.

e Mascara en gel: es una mascara de cejas y pestanas incolora, por lo que
logra un efecto natural. Aumenta el volumen, la definicion y la longitud de

donde se aplique. Cuesta $465.
Linea Skin Care:

e Primer filler: es una prebase que tiene la funcion de relleno e hidratacion de la
piel, dejandola lisa y pareja. Aumenta la fijacion de la base y le da una
terminacion natural a la misma. Es incoloro e inoloro. Tiene un precio de
$420.

e Agua micelar. tiene los beneficios de limpiar, desmaquillar facil vy
rapidamente, purificar, refrescar y suavizar la piel. Su precio es de $295.

Competencia: Sofi Klei, Natura.

Objetivo: Lanzamiento lineas Daily Make Up y Skin Care.



Ejemplos de publicidades de maquillaje a lo largo del tiempo que proponen los

ideales de belleza y juventud
Maybelline 1940
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Revlon 1980

If you are reading this on June1,
you can have silkier, smoother,
younger-lookmg sl<1n byJune 10
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Clinics tested it.. Women proved it. Now; you can discover it
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E] alamy stock photo



1.1 Logo Méral Cosmética

2

1.2 Packaging sin etiqueta

i
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sofiklei - Seguir
\ Argentina

O sofiklei Qué bebitos identificas 7! Lxs
leaoo & Que hicieon este finde?
#hofikleiGang #industrialrgentina
@vickyfranchine +7

0 rocchialpedotodoeldia_
internada en la clinica recien
aperadaS:

0 gabipetrone.5 Tan lindazaaa@W

-'= guadidit Tan Linda mi hermana
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971 Me gusta




2.2 Posteo de Revlon en Instagram

2.3 Posteo de Maybelline en Instagram

revionargentina @ - Sequir

revlonargentina @ (Siempre Mate!
@tinistoessel ya eligia su tono
preferide de los nueves #UraHD
FHyperMatte

815 - Red Hot

Encontrd el tuyo y disfruta de un
efecto mate instantanec
www.revlonstore.com.ar

#liveBoldly #BoldPreducts

tinista.memes 0%

Qo N
Les gusta a micaacorvalan y
4.535 personas mas

maybelline es @ - Sequir ee

maybelline_es @ ;Quién ha |levado
hoy el tono Lover de @heriethpaul? G
Gt #lips #lipstick #sellasimate

@ diazbego Yo no, pero me encanra

este tona. Numero por favor!!!

% gracemedranotabares29 Que

numere es

@ anamariagarciacrespo () numero

esfi?

oQ?qQ [

1.826 Me gusta



2.4 Posteo de Natura en Instagram
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2.5 Cuadro Resumen de competencia directa

»

o

@ natura.argentina @ « Seguir

natura.argentina @ Nathalia/o se

apasiona por Beatriz, asi como vos te

vas a apasionar por su historia.
Celebramos el amor en todas sus
expresiones. iEn el mes del orgullo
LGET, te compartimos algunas
histarias de amor gue nos encantan!
Todos los colores del amor hacen el
mundo mas bonito,
#ParUinMundoMasBanito #Pride
#0rgullo

@

vale_severiens20 Jgip-ip-lg-pfe |
A Natura!!love s love®

YEFEUTY

Q&

1167 Me gusta

Sofi Klei Revion Maybelline Natura
(Faces)
Categoria Maquillaje Maquillaje y Maquillaje Maquillaje,
productos cuidado de la
capilares piel, productos
capilares,
higiene
personal y
perfumeria
Venta Tienda Tienda Tienda Tienda
online online y offline online, online, offline
Mercado Libre | y por catalogo
y offline
Target Mujeres Mujeres Mujeres Mujeres
18-25 afios 18-25 afios 25-35 afios 25-35 afos
Varones,
mujeres y

personas no
binarias 18-25
afnos




Tono de
Comunicacion

Amigable,
“‘compinche”

Informal Calido

Informal,
calido

Lenguaje
Inclusivo

Si

No No

No

Diversidad
de cuerpos

Si

No No

No

Diversidad
sexual

No

No No

Si

2.6 Posteo de Regina Cosmetics en Instagram

@ regina_cosmetics = Seguir
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- Prep + Prime Maural radiance

- Studio fix fluid - Bronzing powder
galden

Eye Shadow - Mineralize
nd gentle

vension Watenrooof
dy Danger

i s Candy Yum Yum -
Pro Longwear Fluidiine Blacktrack

oQuy [
318 Me gusta




2.8 Posteo de Lancéme en Instagram

v

0

fud)
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+ lancomeofficial @ - Sequir e

lancameofficial @ What's filled with
boldness, determination and dressed
in warm, joyiul pink? Idade is an
olfactory reminder to stay confident,
faarless and never forget to have fun,
relax and enjoy the ride like @zendays
#lancome #idale 4ldoleBylancome
#ieAreTheFuture #Fragrance

& dias

ethelleligarea3 [ love her and
Idole &

‘ celia_c W precioso anuncio,

jiss  aponder
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@ urbandecaycosmetics @ « Seguir <+

urbandecaycosmetics @ Stunt on 'em
= Tag somenne who always has the
frashest makeup looks &

@t _avina created this look using: Stay
Maked Foundation in 70CG, Stay
Maked Correcting Concealer in 90NN,
NAKED Honey shades Flyby, Honey
and 5ting, Brow Blade in Dark Drapes,
2477 Glide-0On Lip Penail in Demalition
and Heat Lip Plumper.

Model: @tyshhawn

#SpoilMeHoney #MakedHoney
#lrbanecay

. 2yflyyy Love ur brandiZs
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3.1 Red social por generacion segun un estudio de Carrier y Asociados

Red social por generacion

52% 91%
B1%
TT%
T2%
68% 68%
54% gagg
A7%
38%

21% 22% 4y .
I I I b

WhatsApp grupos Facebook Instagram Twitter

® Centennial = Miilennial = GenX = Boomer

Fuente: Carrier y AsoCiados

3.2 Perfil de Instagram de Thelemongirl

thelemongir Hguiendo

1484 publicaciones. kseguidornes 722 seguidcs
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3.3 Perfil de Instagram de Killermakeup18

killermakzup’t I E -

157 publicaciones 5923 sepuitores 370 seguias
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3.4 Investigacion de Pew Research Center

% of U.S. adults who use YouTube who say the sife
is very imporfant when if comes o ...

Figuring out how to
do things they
haven't dons before

B
Just passing the time - 25
-
. -

Deciding whether to
buy & particular
product or not

Linderstanding things
happening in the world

Mote: Respondents who did not give an answer are not shown.
Source: Suney of LS. adults conducted May 23-lane 11, 2013
“Mhany Tumn to YouTube for Children's Content, Mews, How-To
Lessons"
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ENCUESTA

Link
https://forms.gle/HEFgvJnVvDxrVVcE67

Preguntas

Encuesta para Tesina de Comunicacion

Hola! Esta encuesta es anonimay su fin es sacar conclusiones para una investigacion de
nuestra tesina. Nos ayudés?

*QObligatorio

Edad *

(O Menos de 17
O Entre 18 y 25
QO Entre26y35
O Entre36y45

O Masde 46

10
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Genero *

Femenino

Masculino

Prefiero no decirlo

Otro:

C 0 QO

;Donde vivis? *

Tu respuesta

¢Con quién vivis? *

Tu respuesta

iTrabajas o estudias? *

O Trabajo
o Estudio

O Trabajo y estudio

O Ninguna de las dos

iQué hacés en tu tiempo libre? *

Tu respuesta
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Magquillaje

;Consideras que el maquillaje es exclusivo de la mujer? *

Q sf
O nNo
O Talvez
O otro:

;Alguna vez te maquillaste? *

QO si
ONO
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Si alguna vez te maquillaste...

iQué tan frecuentemente te maquillas? *

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca
Nunca

Otro:

O O0OO0OO0O0O0

¢En que ocasiones lo haceés? *

Turespuesta



;Que tan de acuerdo estas con estas afirmaciones? Me maquillo para...

Que los demés
me vean mas
lindx, tapando
mis defectos e
imperfecciones

Sentirme bien
conmigo mismx

Expresarme
artisticamente

Llamar la
atencidn de los
demas

Resaltar mis
virtudes

Verme arregladx

Me divierte usar
los productos

Totalmente en
desacuerdo

O

Q@ O @ O O

En desacuerdo

O

o O O 9 9 0

Como preferis comprar los productos? *

(O Entiendas fisicas

(O Entiendas online

O Otro:

iPor qué?*

Tu respuesta

De acuerdo

@)

G5« S o BRI & B &)

Totalmente de
acuerdo

O

O e Q) 8 0 Q0

14
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Si nunca te maquillaste...

i Por gque nunca lo hiciste? *

O No me interesa

Lo considero inaprepiado para mi género
Mo me animo por el qué dirdn

No sé usar los producios

MNunca me senti representadx por una marca

O OO0OO0DO0

Otro:

iTe gustaria probarlo? *

) di
O No
O Talvez
O otre:



Categoria de maquillaje

Selecciona gue tan importante es para vos que Una marca contenga las

siguientes caracteristicas: *

Precio justo

Calidad de
productos

Valores

Representacion
de personas no
hegemonicxs

Packaging
atractivo

Informacion en
etiguetas

Comunicacion
amigable y
cercana

Muy importante

@)

S T TR @ S R ®

O

Importante

@)

Qa0 O O

O

Poco importante

@)

@ B = S 2 i 2

O

Mada
importante

@)

o @ O O O

@)

. Te gustaria que haya una marca de maquillaje que represente a todos los

géneros, cuerpos y etnias? *

Q si
ONo

O Me da lo mismo

O Otro:

16
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Resultados
242 respuestas =
Se aceptan respuestas .
Resumen Pregunta Individual
Edad

242 respuesias

@ WMenos de 17
@ Entre 18y 25
@ Enire 26y 35
@ Entre 36y 45
® Mas de 46

Geénero

242 respuestas

@ Femenino

@ Masculing

@ Prefiero no decirlo
@ Sin

@ No binario




iDonde vivis?
242 respuestas
CABA
Caba
Buenos Aires
Buenos Aires
Capital federal
Buenos aires
Escobar
Palermo

Belgrano

:Con quien vivis?
242 respuestas

Familia

Sola

Solo

Pareja

Padres

Mi familia

Novio

sola

sola

18
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Perfil

iTrabajas o estudias?

242 respusstas

@ Trabajo

@ Estudio

@ Trabajo y estudio
@ Ninguna de las dos

;Que haces en tu tiempo libre?

242 respuestas

Leo
Depories
Estudio
Deporte
Dormir
Descanso
Miusica

Trabajo

Salir, visitar amigos y , entrenar

Magquillaje

;Consideras que el maquillaje es exclusivo de la mujer?

242 respuestas

@®Si
® No
@ Talvez

@ Considero que no, pero entiendo que es
muy dificil que la gente lo acepte




iAlguna vez te maquillaste?
242 respuestas

Si alguna vez te maquillaste...

;Queé tan frecuentemente te maquillas?

206 respuesias

238%

® si
® No

@ Siempre

@ Casi siempre

O Aveces

@ Casinunca

@ Nunca

@ Los fines de semana
® Cuando es necesario
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;Que tan de acuerdo estas con estas afirmaciones? Me magquillo para...

100
B Totaimente en desacuerdo [ En desacuerdo MM De acuerde [ Totalmente de acuerdo

75

0]
me vean mas lindx, tapando mis defectos e imperfeccionas Liamar la atencion de los demas Verme arregladx  Me divierte usar los product

;Como preferis comprar los productos?
206 respuestas

@ En tiendas fisicas

@ En tiendas online

@ Ambas. Cuando ya conozco el produc...
@® Ambas

@ No compro, se los uso a mi novia

@ En tiendas fisicas, online o por catalogo
@ Ambas opciones

@ No compro

113V

;Por que?

206 respuestas

Porque puedo probar los productos

Para probarlos

Porque puedo probarlos

Parque no confio en la calidad de la venta online
Contestada arriba

Tangibilidad

Para ver el producto

Me siento mas comodo comprando en internet

Precio calidad



Si nunca te maquillaste...

¢ Por gue nunca lo hiciste?

36 respuestas

@ Mo me interesa

@ Lo considero inapropiado para mi
gensro

& No me animo por el qué diran

@ Mo sé usar los productos

@ Nunca me senti representadx por una
marca

@ No le he prestado atencidn

;Te gustaria probarlo?
36 respuestas

@®si
® No
@ Tal vez

22
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Selecciona que tan importante es para vos que una marca contenga las siguientes caracteristicas:

200 M Muy importante B Importante B Poco importante @ Nada importante
150

100

Precio justo Calidad de productos Valores Packaging atractive  Informacidn en etiguetas

:Te gustaria que haya una marca de maquillaje que represente a todos los géneros, cuerpos y
etnias?
242 respuestas

@ si
@® No
© Me da lo mismo

@ Creo que hay muchas marcas de
maquillaje ya existente y variedad inn...
@ Si, pero compraria por la composicion
del producto, no por la publicidad, bas. ..
@ Quién dijo a quién representa el magu...
@ Me parece que el maguillaje justamen. ..

@ De ser una marca que represente tod..,
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l’Maquillaje libre de género

l’Desafiando las reglas del juego

Shop online¢

https://www.salvajecity.com/male-
grooming/




VER\L

cC O s M E T | € A

D
2
9
PRODUCTO
S
16
BACKSTAGE
S
23
BACKSTAGE
S

3

PRODUCTO
F

10

OCASION
DE USO
F

17

PRODUCTO
F

24

4

OCASION
DE USO
F

11

18

OCASION
DE USO
F

25

12

IDENTIDAD
DE MARCA
F

19

PRODUCTO
S

26

PRODUCTO
F

6

PRODUCTO
F

13

PRODUCTO
F

20

OCASION
DE USO
F

27

7

IDENTIDAD
DE MARCA
F

14

FECHA
ESPECIAL
F+S

21

28

TUTORIAL
F

1

IDENTIDAD
DE MARCA
F

8

OCASION
DE USO
F

15

IDENTIDAD
DE MARCA
F

22

PRODUCTO
F

29

OCASION
DE USO
F

*P: PAUTA
F: FEED
S: STORY




VER\L

cC O s M E T | € A

FECHA
1/2

FORMATO
Feed

COPY

%Somos Méral%

Millones de veces no nos sentimos
representadxs por los ideales de belleza que
propone la industria. Es una situaciéon que puede
ser frustrante y agotadora. Nos cansamos de
esperar que algo cambiara y decidimos tomar
accién Q)

Reemplazamos los ideales de belleza por los de
libertad e inclusidn.
Maquillarse es una eleccién y queremos
acompanar a cualquiera que decida hacerlo 6

%]untxs podemos cambiar las reglas del juego%

IDENTIDAD DE MARCA
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@Primer filler @

SALVAJE CITYd

Tiene una funcién de "relleno” pre make up¢
Colocalo sobre tu piel limpia y seca con el
aplicador y luego esparcilo con la yema de los w%':%
dedos hasta lograr una capa fina. Espera unos
segundos hasta que se seque ()

Lo que mas nos copa4y

4 Deja la piel suave y lisa
4 Aumenta la fijaciéon de la BB cream, haciéndola
durar mucho mas
4 Llogra un acabado sdper natural
4 No tiene fragancia
4 El color de la BB cream que apliques encima va a
quedar perfecto!
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Look para una tarde al—i,\,.ﬁft:
1- Protector solar (no es joda, 1xs queremos sanitxs&).
2- Primer, BB Cream, Corrector o lo que les pinte.
3- Lentes facheros.
4- Gorrito/gorra/piluso.

Nada se ve mejor que una piel sana.
#ModoAbuelx #IgualPosta #CuidenseDelSol{z77
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@ BB Cream@

Luego del Primer Filler elegi el tono de BB Cream
que mejor se adapte a tu piel y aplica una pequena
cantidad sobre la yema de tu dedo, brocha o
esponja de maquillaje. Esparcila sobre tu caray
cuello difuminandola lo mas posible.

Qué la hace mucho mejor que una base?4y

4 Matifica e hidrata la piel
4Es mas liviana y no genera incomodidad
4 Logra un acabado super natural
4 Unifica el color del rostro
4 Con menor cantidad se logran mejores resultados,
por lo que rinde mucho mas!
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Algunxs la consideran una moda pasajera, pero
para nosotros la tendencia genderless (unisex) es
un cambio cultural irreversible.

Bancamos fuerte la idea de no encadenarnos a los
roles de género ni a la forma en que la sociedad
espera que vistamos, hablemos, caminemos.

Ponemos nuestras propias reglas para vivir
nuestra propia vidaly
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CUAL ES TU BB CREAM?

(A) 1
@) 2
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No esta chequeado de qué se rien pero
tenemos la teoria de que estan muy felices
porque pueden compartir su kit Méral en
cualquier momento y lugar.
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We can be heroes just for one day%

Hoy recordamos a un icono del rock tan
talentoso como disruptivo e innovador *

David Bowie construy6 una nueva visioéon con
respecto a los roles de género, volviéndose una
fuente de apoyo muy importante para muchxs
jovenes que estaban explorando su identidad y

sexualidad en una era de mentes cerradas e

inclusion nula.

Compartimos las palabras de Sarah Kate Ellis,
Directora Ejecutiva y Presidenta de GLAAD
(Alianza de Gays y Lesbianas Contra la
Difamacién): "Bowie ayud6é a muchxs a

comprenderse y aceptarse a si mismxs, desafié de
forma continua las normas de género y demostro

que ser diferente no solo esta bien sino que es
algo de lo que estar orgulloso”

IDENTIDAD DE MARCA
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@Corrector@)

Antes de la BB Cream coloca el corrector en forma
de puntitos con el aplicador sobre ojeras, granitos
o cualquier cosa que quieras cubrir. Esparcilo con
la yema de tu dedo dando ligeros golpecitos.
Difuminalo con movimientos suaves y circulares.

Lo mejor@

4Se puede utilizar también para iluminar ciertas
zonas del rostro, al estilo contour (en ese caso se
aplica luego de la BB Cream)
4Es de facil esparcimiento
4Tiene un acabado mate y natural
4Es super liviano y no genera incomodidad
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Desde Méral celebramos el amor libre, sano, sin
tapujos ni prejuicios y en todas sus formas.
Creemos que hay amor si hay companerismo,

confianza y sobre todo si hay respeto.

Ahora si, feliz San Valentin para todxs! 4

FECHA ESPECIAL
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FECHA ESPECIAL
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Qué es el amor propio para
vos?

Escribe algo...
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Alguna vez te pasoO sentir que no encajabas en
los parametros hegemoénicos?

Alguna vez te censuraste por el miedo al qué
diran?

Alguna vez sentiste que no estabas siendo vos
mismx por querer encajar en lo considerado
"normal”?

Nosotrxs creemos que los prejuicios y
etiquetas quedaron lejos en el tiempo y
queremos acompanarte en tu autenticidad *-
No estas solx!

IDENTIDAD DE MARCA
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Los invitamos a espiar un poquito®®de lo
que fue nuestro shooting mas reciente.
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@Méscara en gel@

Colocala utilizando el aplicador sobre tus pestanas
y cejas para moldearlas como mas te guste,
fijandolas y dandoles volumen.

Qué la hace excelente?ﬂD

4 Puede usarse también para definir y dar forma a la
barba
4Es incolora, por lo que logra un efecto super
natural
4 El aplicador siliconado permite regular la cantidad
de producto segun la presién utilizada
4Incluye un peine y un cepillo para moldear y
remover exceso de producto
4rl peine es desmontable, lo que facilita su
limpieza

Ty
]

A VYN A
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Quién dijo que los after office tienen que ser los
jueves?

Nosotrxs nos vamos un martes. Por qué? Porque
O,
podemos! g

Y en la preparacidén siempre nos acompana
nuestro amado kit de productos¥-
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Nombra un mejor dio &

Escribe algo...
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“"NO MAKE UP" MAKE UP LOOK*¥-
Es la tendencia de maquillarse simulando
estar a cara lavada.
Las claves: un acabado natural y luminoso,
que se adapte organicamente a la piel sin
resaltar ni ocultar demasiado.

Lo recomendamos a full para esas juntadas
con amigxs en las que siempre sale sesion (@)
para Instagram
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@Agua micelar@

Moja un algodon y pasalo sobre tu cara con
movimientos suaves y circulares las veces que
consideres necesario (puede usarse sobre labios
y 0jos). Recomendamos enjuagar la piel con
agua al terminar.

Stuper beneficios 4

4Limpia la piel
4Desmaquilla facil y rapidamente
4 Reduce la oleosidad
4 Desobstruye los poros
4Purifica
4 Refresca
4Suaviza la piel
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Asi es el proceso de loteo de nuestros correctores.

Se lo imaginaban asi?
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WYEI team completo (0]

Contanos con un emoji cual es tu preferido:
¥ Méascara en gel
@BB Cream
<:><>Agua micelar
Z&Corrector
&} Primer filler

PRODUCTO

AL CITYS MICELAR | |
VEAL _ i la staLVArjgcsTva

Cont. neto Industria
125 ml Argentina
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Les dejamos un tutorial express% para
mostrarles nuestra manera preferida de usar
nuestros productos!

Tenés algun tip para sumar?
Somos todo oidos!"%)
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Cita de viernes a la tarde?
Te dejamos nuestros elegidos4y

1- Primer filler para que el make up dure hasta que
vuelva a salir el sol
2- Corrector
3- BB Cream
4- Mascara en gel
5- El outfit que te haga sentir mas comodx
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