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por Javier Caballero 
ilustración de María Hergueta

LA PANTALLA  
COMO ESPEJO  
LA PANDEMIA  
HA DEBILITADO  
EL SECTOR,  
PERO TAMBIÉN  
HA CREADO  
UN NUEVO MOTOR 
PARA CONSUMIR 
MAQUILLAJE  
Y COSMÉTICOS:  
LAS VIDEOLLAMADAS.

A N Á L I S I S

T
rastocó el mundo, 

y también la indus-

tria cosmética. La 

pandemia no solo 

ha afectado econó-

micamente, ni solo 

para mal. Si el infor-

me How covid-19 is 

changing the world 

of beauty (Cómo la 

covid-19 está cam-

biando el mundo de la belleza), de la 

consultora McKinsey, estimaba hace 

un año que el sector dejaría de ingre-

sar unos 175.000 millones de dólares 

(149.000 millones de euros) —esto es: 

una caída de un 20% de facturación—, 

los resultados reales han sido menos 

negativos de lo que se presagiaba. 

En España, la Asociación Nacional 

de Cosmética y Perfumería (Stanpa) 

confirma por correo electrónico los 

datos definitivos. Tras cinco años de 

crecimiento ininterrumpido, la fac-

turación cayó un 10% respecto a las 
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cifras registradas en 2019. En total, los 

españoles gastaron 7.761 millones de 

euros durante el pasado año, lo que 

según cálculos de la organización su-

pone 154 euros per capita.

Este 2021, las previsiones mejoran 

notablemente, pese a que la crisis sa-

nitaria y muchas medidas y restric-

ciones se mantienen. “La belleza se 

reactiva y se consolida una tenden-

cia al alza que hace esperar un cierre 

de año en positivo”, afirman fuentes 

de Stanpa. “Destaca el aumento sig-

nificativo del canal selectivo o de lujo 

— que aumenta un 10%—. Además, las 

categorías tradicionales vuelven a 

crecer: los perfumes aumentaron un 

24,7% en el primer trimestre de este 

año; los productos de cuidado de la 

piel, un 7,7%, y la cosmética de color 

—a excepción de los labiales— sube 

por primera vez desde el inicio de la 

pandemia”, explican.

Estas esperanzadoras cifras se 

deben, en parte, a un aumento en 

la preocupación por el aspecto físi-

co, motivado precisamente por una 

de las imposiciones de la crisis sani-

taria, el teletrabajo. “Antes, cuando 

hablabas con el resto, los mirabas a 

la cara. Pero con las vi-

deollamadas, también 

nos veíamos a nosotros 

a través de la cámara, 

y eso nos hizo fijarnos 

más en nuestro aspec-

to”, dice la dermatólo-

ga Paloma Borregón, 

que afirma que las 

consultas pospande-

mia han aumentado un 

30%. La también der-

matóloga Ana Molina 

corrobora esta teoría: 

“No se habla de otra 

cosa en los congresos; 

contra todo pronós-

tico, hemos vivido un 

repunte de pacientes”.

La categoría de cuidado facial re-

cupera terreno gracias a esa exposi-

ción constante al espejo que son las 

pantallas. Pero otro nicho de mer-

cado, sin datos asentados todavía, se 

abre camino. Al pasar más tiempo en 

casa, las personas han querido crear 

un ambiente más agradable. O, como 

dice Raymond Cloosterman, conse-

jero delegado y fundador de Rituals, 

convertir la casa en un hogar. “En ese 

sentido, la covid ha reforzado la po-

pularidad de nuestra marca y sus pro-

ductos, y se evidencia en nuestros re-

sultados”. Otras marcas de lujo, como 

Dior o Loewe, ofrecen también velas y 

aromatizadores orientados a una ex-

periencia sensorial de alta gama. Los 

geles, jabones de manos y desinfec-

tantes son, por razones obvias, otra 

categoría de producto en expansión, 

como confirma Cloosterman.

Este mantenimiento del sector 

no habría sido posible tampoco sin 

la digitalización de las empresas. El 

cierre de comercios físicos obligó a 

las firmas a buscar alternativas para 

continuar con sus negocios, y la venta 

por internet llegó al rescate. 

Natura Bissé, referente español 

de la cosmética de lujo —que confir-

ma que su facturación bajó un 8,5% 

este año pero confía en situarse en 

cifras de 2019 a finales del actual ejer-

cicio—, da cuenta de este cambio de 

paradigma. “La venta digital ha au-

mentado un 70%”, asegura Verónica 

Fisas, directora general y consejera 

delegada de la compañía. Si antes, so-

bre el porcentaje total de la firma, el 

canal digital constituía solo el 20%, 

ahora llega al 35%. En su presenta-

ción de resultados, también L’Oréal 

destacó unos crecimientos similares 

globales: las transacciones telemáti-

cas subieron un 62% de media en to-

das las divisiones y regiones, repre-

sentando ya el 26,6% del total de las 

ventas. La pandemia, afirman dife-

rentes agentes del sector, aceleró la 

digitalización de la industria, un ca-

mino que ya estaba recorriendo, pero 

que se vio en la necesidad de agilizar.

En internet no solo se concentra-

ron los esfuerzos comerciales, sino 

que también trasladaron —y adapta-

ron— muchas de las experiencias que 

las empresas ofrecían en sus espacios 

físicos. Así, por ejemplo, cadenas 

como Douglas o Sephora llevaron a 

sus páginas web la atención de exper-

tos en belleza para guiar, responder y 

ayudar a sus potenciales clientes. La 

primera proponía videollamadas con 

sus consultoras de belleza, mientras 

que la segunda habilitó un chat de lu-

nes a viernes con un servicio similar.

Las ciberventas de L’Oréal 
han aumentado un 62%, y 
las de Natura Bissé, un 70%. 
La covid ha acelerado la 
digitalización del sector

A N Á L I S I S
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Para sortear la imposibilidad de 

probarse el maquillaje físicamente 

— otra traba con la que se ha tenido 

que enfrentar el sector—, son varias 

las firmas que han creado herramien-

tas virtuales. L’Oréal Paris y marcas 

del grupo como Lancôme o Maybe-

lline, Clarins y Nyx disponen de ellas 

en sus páginas web, así como El Cor-

te Inglés, ya sea a través de vídeo o de 

la toma de una fotografía a la que se 

van añadiendo los diferentes tonos de 

labiales, sombras… Sephora ha crea-

do la aplicación Virtual Artist con el 

mismo objetivo. Chanel, por su parte, 

cuenta con un probador en su espa-

cio en El Corte Inglés de Serrano, en 

Madrid, que mediante una cámara y 

un simulador permite comprobar el 

efecto del maquillaje sobre la piel, con 

unos resultados bastante realistas.

¿Significa todo lo anterior que los 

usuarios deben renunciar a la expe-

riencia personal? Según los estudios, 

parece que no. Datos recabados por 

la consultora Mintel señalan que el 

40% de los españoles sigue interesa-

do en la personalización. La atención 

individualizada supone un atractivo 

para el cliente en un momento en el 

que se demandan más que nunca cui-

dados. Las firmas de lujo son cons-

cientes de ello, y con la covid todavía 

rondando, algunas han apostado por 

abrir espacios dedicados al cliente, 

con todas las medidas de seguridad 

posibles. 

Es el caso de Chanel, que, en el 

mismo espacio de El Corte Inglés 

madrileño donde tienen el probador 

virtual de maquillaje, ha abierto una 

cabina en la que ofrece tratamientos 

faciales exclusivos, así como cursos 

privados de maquillaje. Tras su aper-

tura, la lista de espera ya superaba el 

mes. Caudalíe hizo lo propio con su 

boutique en la calle de Claudio Coello 

de la capital, donde dispone también 

de cabinas para darse el placer de 

tuidas por otros de origen natural y 

biodegradables. Las acciones de las 

diferentes marcas son amplias y difí-

ciles de abarcar. Por resumir algunas, 

Caudalíe o La Roche-Posay han lan-

zado proyectos para recuperar y pro-

teger el coral marino; la nueva sede 

de Natura Bissé es energéticamente 

eficiente. “Además, los envases de la 

gama Diamond Well-Living se elabo-

ran con materiales reciclables como 

el vidrio y papel de bosques gestiona-

dos de forma ecológica”, insiste Fisas. 

Rituals se ha marcado como objetivo 

“que el 90% de los ingredientes en ar-

tículos que se aclaran sean biodegra-

dables para 2023 y no generar resi-

duos para 2025”, cuenta Cloosterman.

Los centros estéticos, que requie-

ren el uso de mascarilla por parte de 

sus profesionales y otras medidas de 

seguridad, lo tiene más complica-

do, como lamentan las doctoras Pa-

loma Borregón y Ana Molina. Diana 

Montoya, con centro homónimo en 

Madrid, confirma la dificultad que 

supuso el desabastecimiento de los 

primeros meses para la sostenibi-

lidad del centro. “Ahora nos preo-

cupamos mucho por el reciclado y, 

por ejemplo, hemos eliminado el pa-

pel para aportar información sobre 

nuestros servicios y ofrecemos un có-

digo QR”, explica. Paz Torralba, direc-

tora del centro The Beauty Concept, 

que ha abierto el spa del hotel Man-

darín Oriental Ritz, ha apostado por 

materiales sostenibles, incluso para 

las mascarillas, aunque esto suponga 

un coste adicional. “En el hotel, he-

mos eliminado todo el plástico: las 

botellas de agua vienen en cartón re-

ciclable; los envoltorios de la comida 

están fabricados con fécula de patata; 

las mascarillas, los gorros y los trajes 

EPI, de celulosa biodegradable…”. 

Nada volverá a ser lo mismo en la 

industria de la belleza. Y muchas de 

las noticias son buenas. —EPS

Lancôme, Clarins o Chanel 
ya cuentan con probadores 
virtuales de maquillaje en 
sus webs y simuladores con 
resultados bastante realistas
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cuidar el rostro o el cuerpo. “Hemos 

abierto un oasis en la ciudad”, declaró 

en su inauguración Mathilde Thomas, 

fundadora de la marca, que entiende 

que los clientes, más que nunca, bus-

can mimos y atención, un momento 

de desconexión en la vorágine actual.

Sin embargo, otra crisis se ha he-

cho todavía más evidente con esta 

pandemia: la climática. La obligato-

riedad en el uso de material de pro-

tección como mascarillas, trajes o 

guantes ha generado una gran can-

tidad de residuos. La organización 

de conservación marina OceansAsia 

ha calculado que en 2020 unos 1.560 

millones de mascarillas faciales han 

terminado en los océanos, lo que su-

pone una contaminación extra de 

más de 5.000 toneladas adicionales 

de plástico.

Los agentes del sector llevan tiem-

po trabajando para reducir su impac-

to en el medio ambiente. Cuando se 

anunció el primer borrador de la ley 

española contra los plásticos de un 

solo uso y los microplásticos (muy 

utilizados antes en productos exfo-

liantes, sobre todo), Stanpa se apre-

suró a comunicar que desde 2018 las 

firmas han eliminado de forma vo-

luntaria el 97,6% de estas micropar-

tículas en los productos que se acla-

ran, y que, por tanto, acaban en el 

mar. Esto supondría más de 4.250 

toneladas de este ingrediente susti-


