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Cuidado personal
a la caza del buzz

Las marcas de
belleza y cuidado
personal ajustan
sobre la marcha
sus estrategias de
marketing para
captar la atencion
de un consumi-
dor agobiado

por la coyuntura
nacional y global.

La tarea de diferenciarse y mantenerse en el top
of mind del consumidor para impulsar las ven-
tas es hoy mucho mads desafiante para las marcas
de belleza y cuidado personal. La conversacion o
buzz positivo —que mide el boca a boca favorable
alrededor de una marca, producto o servicio— ha
caido en todas las categorias del consumo, pero,
sobre todo, en la categoria en cuestion.
Entre enero de 2024 y enero de 2025, el
rubro de belleza y cuidado personal presentd
una caida de buzz positivo de alrededor del
10%, en un momento en el que el consumidor
peruano estd mds preocupado por la insegu-
ridad ciudadana y la incertidumbre politica.
“|Ahora] las personas priorizan gastos basicos,
mantienen productos de cuidado cotidiano y le
restan prioridad a los que se usan ocasionalmente”,
detalla el intelligence director de Havas Group Pert,
Manuel Sosa. El ejecutivo anticipa que, en lo que
resta del ano, el buzz positivo no recuperard los ni-
veles de 2024, cuando estuvo por encima del 40%.
Frente a ello, las empresas estan disenando y
desplegando acciones mads dgiles, conscientes de
esta coyuntura y que sincronicen los valores de la
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marca con el consumidor para aumentar
su efectividad. Un ejemplo reciente es
el Pink Day de Nosotras, de la multina-
cional Essity, en alianza con el podcast
Good Time. Essity identifico en el pro-
grama una oportunidad para posicionar
su mensaje “BullyingxLoving”, asociado
a la marca Nosotras desde hace mds de
seis anos. “Un pilar de Nosotras es ser
la marca que rompe tabues. Creamos
el Pink Day para seguir dandole fuerza
a nuestro mensaje”, cuenta la marketing
manager de Essity, Gabriela Espinar. Tras
el Pink Day, Nosotras registré un alcance
de 1 mill6n de personas, aunque
Essity estima que el impacto to-
tal fue de 2 millones, debido a
la cobertura que tuvo en medios
y redes sociales.

En medio del ruido de la
coyuntura, la disposicién del
consumidor peruano a pagar

por productos de calidad es lo que
buscardn aprovechar las marcas de be-
lleza. Para estimular sus ventas, ahora
estas buscardn posicionarse como una
distraccién frente al estrés generado por
la coyuntura. “El consumidor tiende a
seguir engriéndose, aunque en menor
medida”, explica la general manager de
la multinacional espafiola Puig en Pert,
Paola Orihuela. La empresa ibérica,
cuyo portafolio incluye a marcas como
Carolina Herrera y Rabanne, alista el
lanzamiento de una nueva estrategia de
posicionamiento a nivel digital: trabajar
con micro-influencers y nano-influencers
que compartan los mensajes de sus
marcas de fragancia, maquillaje y cui-
dado de la piel a potenciales consumi-
dores centennials.

En los préximos meses, alinear los men-
sajes de las campanas con los sentimien-
tos actuales y valores del consumidor
serd crucial para destacar. Incluso si una
marca no habla sobre problemas como la
inseguridad, un mensaje coherente con su
propuesta de marca serd efectivo, como
resalta la profesora de Publicidad de la
PUCP, Viviana Rivas. (MAB)
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