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El coronavirus ha impactado nuestras rutinas de 
belleza y cuidado personal. En el “nuevo wellness” 
el bienestar interior y exterior están a la par. La 
pandemia nos ha dejado una clara lección sobre 
nuestros hábitos desde un punto de vista holístico. 

La nueva normalidad contempla una “casi obsesiva” 
preocupación por la higiene, una mayor conciencia 
respecto a nuestra salud física y mental, así como 
una creciente adopción digital, impulsada por 
nuevas formas de relación y trabajo.
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Es indudable que vivimos una de las etapas 
con mayores avances tecnológicos de la 
historia de la humanidad, y sin embargo, 
vivimos en momentos de gran incertidumbre  
y una importante caída económica.
Nuestro “bienestar material” nunca ha 
sido tan alto, pero, ¿somos también más 
felices? ¿Vivimos realmente mejor? Si uno 
mira a su alrededor, verá que cada vez más 
personas viven estos tiempos con aprensión 
y ansiedad. Los altos niveles de estrés tienen 

múltiples causas, la evidente pandemia, 
inestabilidad política y económica, que 
generan desasosiego; la presión de vivir 
conectados 24/7; niveles de frustración al 
alza en un mundo donde prima la inmediatez; 
un clima de miedo ante posibles desastres 
medioambientales (eco-ansiedad) o nuevas 
crisis sanitarias; y un futuro distópico 
imaginado en torno a tecnologías que no 
acabamos de entender bien y que nos 
atemorizan. La lista podría seguir.

Emocional

SocialFísico

 

.

Mental

Ambiental

  

Espiritual

 

Fuente: Global Wellness Institute

Compromiso con el 
mundo a través del 
aprendizaje, solución de 
problemas, creatividad, 
etc.

Nuestra búsqueda del 
significado y propósito de 
la existencia humana.

Un cuerpo sano a través 
del ejercicio, nutrición, 
sueño, etc.

Estando en contacto, alerta, 
aceptando y siendo capaz 
de expresar los sentimientos 
propios y ajenos.

Un ambiente físico libre de 
peligros: consciencia del rol 
que desempeñamos en la 
mejora del medio ambiente 
en lugar de su destrucción.

Contribuyendo, conectando 
e interactuando con otras 
personas y con la sociedad.
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En este contexto de sociedades 
tecnológicamente avanzadas, pero que 
afrontan el futuro con incertidumbre, es 
evidente que a nivel social e individual las 
personas han adoptado una concepción más 
amplia y sofisticada de la salud y el bienestar 
con el fin de cuidarse y protegerse. Esta visión 
integral de cómo cuidarnos mejor se resume 
en el concepto del “wellness”, un término 
que hoy tiene gran visibilidad, pero que fue 
acuñado desde los años 50’s, gracias a los 
escritos de Halbert Dunn, hoy considerado 
padre de este movimiento. 

Fue él quien introdujo diferencias entre 
sentirse sano/no estar enfermo y el concepto 
“high level wellness” (bienestar de alto nivel), 
definido como “la 
dinámica y estilo 
de vida mediante 
la cual el potencial 
humano es llevado 
a su máximo en las 
esferas de lo físico, lo 
mental y lo espiritual.”
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Halbert Dunn, hoy considerado 
padre del movimiento 
“wellness”, lo definió como 
“la dinámica y estilo de vida 
mediante el cual el potencial 
humano es llevado a su 
máximo en las esferas de lo 
físico, lo mental y lo espiritual”.

Si bien es cierto que el Covid-19 supone 
grandes retos para la industria, el “wellness” 
seguirá dando lugar a una potente oportunidad 
de negocio que abarca múltiples sectores. 

Según el Global Wellness Institute, la industria 
del “wellness” suponía en 2019 (en su 
conjunto) un mercado global de $4.500 MM 
(miles de millones) de dólares. En este estudio, 
buscamos entender mejor el devenir del 
sector de mayor tamaño en esta prometedora 
industria, el de los productos de belleza y 
cuidado personal. Buscamos identificar cómo 
las distintas generaciones decodifican el 
“wellness” en su día a día, qué tendencias 
son más relevantes, qué marcas inspiran los 
posibles caminos a seguir, y terminamos por 
imaginar algunos escenarios futuros para este 
sector más allá del 2030.

Fuente: Global Wellness Institute, 2019

MERCADO GLOBAL DEL WELLNESS
Mercado de $4.500 MM (miles de millones)

Medicina
Tradicional &

Complementaria
$360MM

$134MM

$575MM

$702MM

$639MM

Turismo
Wellness

$828MM

Economía
del Spa
$119MM

Medicina
Personalizada &  

Preventiva y Salud 
Pública

Cuidado 
Personal, Belleza 

y Anti-edad
$1.083MM

Manantiales
Termales

$56MM

Alimentación
Saludable, 
Nutrición y 

Pérdida de Peso Actividad
Física-mental

Wellness
Inmobiliario

Wellness
Laboral

$48MM
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La pandemia ha dejado claro la importancia 
de estar sano y ha transformado el concepto 
general de bienestar (“wellness”), hacia una 
perspectiva más completa, integrando salud 
física, mental y emocional más allá de las 
rutinas de belleza y cuidado personal. 

A la luz de los efectos del Covid-19, han 
aumentado los niveles de estrés de gran parte 
de la población, repercutiendo en problemas 
de sueño, ansiedad, tristeza, irritabilidad 
etc., por lo que el bienestar psicológico está 
tomando más relevancia que nunca.

Claves generacionales: 
¿qué implica el “wellness” 
para cada generación?

Desde hace ya un tiempo, los consumidores 
han comprendido que pueden votar con sus 
carteras todos los días, que pueden marcar la 
diferencia con lo que compran, p.e. productos 
que generan menos residuos, de producción 
ética o de origen, Eco/Bio, etc. 

Así mismo las condiciones de confinamiento, 
han impulsado a muchos consumidores a 
estar más conectados con su comunidad, por 
lo que cada vez más están buscando marcas 
menos conocidas en tiendas y boutiques 
independientes. De hecho, de acuerdo con 
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Euromonitor, más del 27% de los encuestados 
globales en promedio intentan comprar en 
tiendas de propiedad local. 

Este nuevo consumidor “consciente” está 
empoderado por el acceso instantáneo a la 
información mediante apps y plataformas que 
le ayudan a identificar y clasificar la calidad 
nutricional de los alimentos (e.j. Yuca), la 
composición de los productos de cuidado 
personal (e.j. Think Dirty), o calcular la huella 
de carbono de su vestuario (Thread up, 
Fashion foot print calculator, etc). Sus nuevos 
hábitos, hoy más que nunca, están alineados 
con la búsqueda integral del “wellness”: evitar 
el consumo excesivo; priorizar productos 
‘justos’ con el medio ambiente producidos en 
condiciones éticas; y relacionarse con marcas 

que busquen un impacto social y que sean 
inclusivas.

La búsqueda de productos que aporten un 
beneficio instantáneo también es un patrón 
común en todas las generaciones. Kantar 
señala que los sueros y las mascarillas son los 
productos para el cuidado de la piel de más 
rápido crecimiento en Asia. Estos productos 
también han ganado popularidad en otras 
regiones por su sofisticación y eficacia, junto 
con el deseo de resultados rápidos.

Por otro lado, en Lantern creemos que el 
concepto de producto premium ya no es 
patrimonio de las grandes marcas. Muchos 
consumidores están dispuestos a pagar más 
por un producto que les ha dado resultados 
deseados, así como marcas con una historia 
y un propósito diferencial y creíble. De ahí el 
nacimiento de un sinfín de start ups y nuevas 
propuestas en el mundo del cuidado personal. 

Este consumidor tiene 
también hábitos alineados 
con la búsqueda integral 
del “wellness”, como con 
marcas que busquen un 
impacto social y que sean 
inclusivas.
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Generación Z

Han crecido en una época turbulenta en medio 
de una pandemia y el mayor movimiento de 
derechos civiles de nuestra época (#Black 
Lives Matter). Formado por los nacidos entre 
1995 y 2010, representan un grupo en donde 
la tecnología ha tenido una gran influencia, 
encontrando consuelo y libertad en las 
redes sociales.

Autodidactas, preocupados por el medio 
ambiente y altamente inclusivos, la generación 
Z definirá la belleza durante la próxima 
década. Se alejan de los clichés de género 
(según Mckinsey, el 48% valora las marcas que 
no clasifican sus productos como masculinos 
o femeninos), ensalzan la diversidad en todas 
sus formas y es la generación más a favor de 
la inclusividad radical. Tienen también una 
concepción holística del bienestar y mayor 
apertura a la espiritualidad. 

SEGMENTO MUY 
PREOCUPADO POR EL 
MANEJO DEL ESTRÉS

PREFIEREN LAS 
MARCAS CON LAS QUE 
COMPARTEN VALORES

TIENEN UNA CONCEPCIÓN 
HOLÍSTICA DEL BIENESTAR Y MAYOR 
APERTURA A LA ESPIRITUALIDAD 

Buscan la autenticidad y 
experimentan con diversas 
formas de expresión que 
les ayuden a reflejar su 
identidad. 
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Expuestos desde muy jóvenes a internet, 
redes sociales y dispositivos móviles, viven 
entre dos mundos, el digital (URL - Un Real 
Life) y el físico (IRL - In Real Life), con poca 
distinción entre ambos. Conectados en 
promedio 9 horas al día (Commonsense 
Media), son muy susceptibles a la soledad 
debido a la falta de interacciones físicas. 
La presión digital a la que están expuestos, 
aunada al contexto de inestabilidad, política y 
medioambiental, hace que atribuyan gran valor 
a la salud física y mental. Han crecido con la 
cultura de los “selfies” y los filtros, lo que ha 
intensificado sus problemas de autoestima. Es 
un segmento preocupado por el manejo del 
estrés y sin estigmas respecto a los problemas 
mentales.

Están acostumbrados a buscar información/
tutoriales sobre cualquier tema. Son 
consumidores informados, conservadores 
con el dinero, pero dispuestos a pagar por 
productos premium. Buscan la gratificación 
inmediata, prefieren las marcas con las que 
comparten valores y creen firmemente que 
éstas deben de ser responsables de su 
impacto social y ecológico. Una encuesta 
reciente para personas de entre 13-25 
años, realizada por Do Something Strategic, 
encontró que el 77% de los encuestados han 
comprado productos únicamente porque 
respaldan los valores de la marca.
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La presión digital a la que 
están expuestos, aunada al 
contexto de inestabilidad 
política y medioambiental 
hace que atribuyan gran 
valor a la salud física  
y mental. 
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Millennials

Los miembros de la generación “Y” o 
generación millennial (1980 - 94), representan 
hoy en día la mayor parte de la fuerza laboral 
a nivel mundial. Es una generación que busca 
en gran medida la conciliación entre trabajo 
y familia, para quienes el tiempo libre es muy 
importante. 

Son la primera generación de nativos digitales, 
lo que ha impactado en sus hábitos de compra.
Están acostumbrados a tener acceso 
instantáneo a comparaciones de precios e 
información de productos y comentarios de 
clientes, lo que les hace poco fieles a las 
marcas. Dan gran valor a la experiencia, les 
gusta probar nuevos productos/servicios, 
prefieren las propuestas éticas, ecológicas 
y socialmente responsables. Favorecen 
los productos y experiencias de nicho, por 
considerarlos “más auténticos”.

Para este grupo, el “wellness” es una 
actividad diaria y en la era post pandemia, 
están recurriendo a diferentes mecanismos 
para mantener su bienestar mental; un grupo 
que se ejercita más, fuma y bebe menos, 
practica meditación o relajación y tiene 
hábitos alimenticios más saludables que sus 
predecesores, según el barómetro Covid-19 
de Kantar.

La tecnología les ha dado acceso a mucha 
información relacionada con el cuidado de 
su salud. Internet y las redes sociales son las 

ACOSTUMBRADOS A TENER ACCESO 
INSTANTÁNEO A COMPARACIONES DE 
PRECIOS E INFORMACIÓN DE PRODUCTOS

UTILIZAN YOUTUBE E INSTAGRAM 
COMO GURÚS DE BELLEZA Y APPS 
PARA MONITORIZAR SU SALUD

Favorecen los productos 
y experiencias de nicho, 
por considerarlos más 
auténticos.

EL ETIQUETADO DETALLADO  
Y TRANSPARENTE ES CLAVE  
PARA ESTE SEGMENTO 
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principales influencias para los productos de 
belleza (aunque un alto porcentaje todavía 
compra en tiendas físicas).  
 
Utilizan las redes sociales como gurú de 
belleza, a través de influencers, profesionales 
dietistas, dermatólogos, deportistas o incluso 
las propias tiendas físicas que ofrecen directos 
en diversas plataformas, principalmente 
Instagram Live y Youtube, donde interactuan, 
resuelven dudas y realizan tutoriales. También 
hacen uso de diversas apps para monitorizar 
su salud/actividad física y muchísima 
información online para encontrar productos 
con buenas referencias. 
 
Las mujeres de esta generación muestran un 
fuerte compromiso con sus rutinas de belleza, 
dedicando también un tiempo considerable 
a la compra y selección de productos. Están 

reclamando mensajes más alineados con sus 
valores, como “Belleza interior”, “Resplandor 
natural”, “Belleza limpia”, “Libres de…” “Sin 
alérgenos” etc. Los Millennials están liderando 
la tendencia hacia productos saludables 
y limpios, quieren productos de belleza y 
cuidado personal con ingredientes naturales 
u orgánicos que se obtienen y fabrican 
siguiendo estándares éticos y ambientales. 
El etiquetado detallado y transparente es 
clave para este segmento. Los millennials sin 
duda buscan un alto estado de bienestar y 
están dispuestos a gastar más en productos y 
marcas que les parezcan convincentes. Según 
Alix Partners, invierten hasta un 18% más en 
productos naturales (13% para gen X y 9% para 
boomers).
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Generación X

La generación X (1960-1979) a menudo 
se etiqueta como la generación olvidada. 
Intercalados entre los boomers y los 
millennials, con un rango de edad entre 40 y 
54 años, juegan un papel fundamental en el 
bienestar de la comunidad, ya que suelen ser 
los responsables de las decisiones de salud 
que afectan tanto a sus padres como a sus 
hijos. Es la generación más educada y les 
preocupa verse bien, sentirse seguros y cuidar 
a los demás. Exigen transparencia y sencillez 
en las comunicaciones, son desconfiados, 
pero más fieles a las marcas que otras 
generaciones.

En la era post - Covid, la preocupación por 
la salud los hace aún más conscientes de las 
decisiones que toman en relación a este tema.
Casi la mitad de los adultos estadounidenses 
pusieron un mayor énfasis en su bienestar 

mental, y más de un tercio dijo que hacía 
ejercicio, según el Global Covid-19 tracker de 
Mintel.

Tienen una mentalidad más joven que su 
edad cronológica y además es un segmento 
que permanecerá en el mercado laboral más 
tiempo que su generación predecesora, por 
lo que dan mayor peso al bienestar haciendo 
cambios en su rutina diaria: alimentación 
saludable, ejercicio regular y exámenes 
médicos de rutina. 

Dan mayor peso al bienestar 
haciendo cambios en su 
rutina diaria: alimentación 
saludable, ejercicio regular y 
exámenes médicos de rutina.

TIENEN UNA MENTALIDAD  
MÁS JOVEN QUE SU  
EDAD CRONOLÓGICA

EXIGEN TRANSPARENCIA 
Y SENCILLEZ EN LAS 
COMUNICACIONES

ADOPCIÓN DE UN ESTILO DE 
VIDA MÁS SALUDABLE COMO 
UNA APUESTA A LARGO PLAZO
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Están dispuestos a invertir tiempo y dinero hoy 
para mantenerse bien por más tiempo. Según 
Mintel, el 69% de las mujeres de la Generación 
X y el 60% de los hombres expresan interés 
en productos para mejorar su salud. Más de la 
mitad de estos consumidores dicen que toman 
un suplemento para tratar una deficiencia 
nutricional específica, 59% toman suplementos 
para el bienestar general y 56% comen 
alimentos funcionales. 

Muchas mujeres de esta generación están 
pasando la etapa de la menopausia, lo que 
trae consigo una serie de efectos secundarios 
desagradables durante varios años. Esta 
generación es abierta ante este tema (antes 
considerado tabú): el 77% de las mujeres 
en este segmento aseguran que se sienten 
cómodas hablando de ello. Sin embargo, solo 
un porcentaje menor usan algún producto 

para aliviar los síntomas de esta etapa, lo que 
supone un área de oportunidad en vista a los 
pocos productos que hay en el mercado.
Los miembros de la generación X 
(posiblemente influenciados por sus hijos) 
dan cada vez mayor valor al bienestar del 
planeta y la sostenibilidad de los productos. 
El 74% de esta generación prefiere productos 
sostenibles. 
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Según Mintel, el 69% de las 
mujeres de la Generación 
X y el 60% de los hombres 
expresan interés en 
productos para mejorar su 
salud. 
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Baby boomers

Una generación (1940-1959) cada vez más 
inconformista de lo que se tiende a pensar 
y con más confianza en sí mismos, lo que se 
refleja en el aumento del interés y deseo de 
cuidarse. Son un grupo que se preocupa por 
la salud de su cerebro y atribuyen mucho 
valor a la socialización por su impacto positivo 
en la salud física y mental, especialmente 
en tiempos de coronavirus en dónde el 
aislamiento obligado les ha conducido a 
desarrollar síntomas de ansiedad y depresión.

Según Kantar (Worldpanel 2020), son el grupo 
con mayor poder adquisitivo y el que más 
invierte en cuidarse, dueños del 47% de la 
inversión en España en productos de belleza, 
destacando las mujeres con un 34.3% frente a 
un 12.7% del público masculino.

Este grupo de mayores de 55 años 
está tomando nuevas posturas frente al 
envejecimiento, con nuevos términos como 
el “Aging well” (envejecer bien) o el “Death 

positive movement”, o movimiento positivo de 
la muerte, que busca ayudar a las personas 
a vivir con menos ansiedad la muerte, 
normalizando el discurso cultural sobre un 
hecho que la sociedad tiende a ocultar o 
desterrar de la normalidad. En definitiva, se 
trata de generar un mensaje más positivo 
y natural respecto al paso de los años. Y 
contrario a lo que solía pensarse, es este un 
segmento en donde la adaptación a las nuevas 
tecnologías y el uso de internet ha crecido 
considerablemente. 

Las grandes empresas se están preocupando 
ya por este segmento convirtiendo en una 
tendencia el empoderamiento de los llamados 
“Sellennials”, en contraposición a generaciones 
más jóvenes. Buscan embajadoras en las que 
la consumidora senior se vea reflejada. L’Oréal 
París, por ejemplo, tiene a Jane Fonda, Helen 
Mirren, Julianne Moore, Iris Berben y Vanessa 
Williams. 

SON CADA VEZ MÁS 
INCONFORMISTAS Y TIENEN MÁS 
CONFIANZA EN SÍ MISMOS

ADOPTAN NUEVAS POSTURAS  
FRENTE AL ENVEJECIMIENTO, CON 
TÉRMINOS COMO EL “AGING WELL” 

SEGMENTO DE MAYOR NIVEL 
ADQUISITIVO Y QUE MÁS 
INVIERTE EN CUIDARSE
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· Generar puntos de vista sobre tensiones sociales y 
eventualmente tomar partido.

· Ser inclusivos, evitar clichés de género - agitar conciencias, 
experimentar. 

· Hablar sobre el “wellness” de un modo integral (salud 
corporal, mental, espiritual).

· Acercarse a ellos con nuevas marcas más “craft”.

· Ofrecer propuestas/productos de “belleza limpia” con 
ingredientes naturales y orgánicos.

· Ir hacia una fabricación con estándares éticos y 
medioambientales.

· Prestar atención a las necesidades de este segmento (p.e. 
productos enfocados en aliviar las molestias de la menopausia). 

· Centrarse en hacerles la vida un poco más fácil (productos y 
mensajes claros y directos).

· Credibilidad reforzada mediante RTB (reason to believe), basados 
en ingredientes naturales, probióticos etc.

· Generar un mensaje más positivo y natural respecto al 
paso de los años.

· Crear comunicación alineada con su edad mental y no 
cronológica.

· Integrar referentes atractivos y reales.

GEN Z

GEN Y/MILLENNIALS

GEN X

BABY BOOMER

Claves para las marcas
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Nueve tendencias clave para 
entender el futuro de la belleza 
y el cuidado personal



Wellness Revolution

19

1. Clean is the new black

Haan es una marca española que ha aprovechado 
el boom de los antibacteriales dándoles un giro y 
convirtiéndolo casi en un objeto de diseño por su 
atractivo envase. Además esta marca se concibe como 
una empresa con profundo sentido social, apoyando 
causas en torno a la crisis del agua.

La marca china “Chando” 
ofrece mascarillas con 
Pantenol, para dar alivio y 
reparar la piel y los efectos 
de las mascarillas. 

Esta marca incorpora en 
su línea “Good Hands”  
ingredientes naturales 
que ayudan a combatir 
los gérmenes como 
lemongrass, rooibos y 
jengibre, que además 
hidratan y cuidan la piel.

CHANDO GOOD STUFF

HAAN

La crisis sanitaria causada por el Covid - 19 
nos ha dejado una herencia que nos costará 
mucho superar: una marcada obsesión por 
los productos que prometen mantenernos al 
margen del virus de forma práctica y segura.

Aunque inicialmente la oferta de estos 
productos era muy básica, actualmente están 
alcanzando un nuevo nivel de sofisticación y 
algunas marcas incluso se están posicionando 
como productos premium. Así mismo otras 
categorías, p.e. cremas hidratantes, están 
incorporando atributos de desinfección 
antibacterial a sus productos para ofrecer 
protección entre lavados.

Por otro lado, desde Lantern vemos que 
las nuevas normas de higiene (los geles 
antibacteriales, las mascarillas y el lavado 
continuo de manos), están abriendo nuevos 

nichos en el mercado, ya que su uso está 
creando problemas en la piel, como sequedad, 
inflamación y/o sensibilidad. Las marcas están 
aprovechando esta oportunidad para crear o 
relanzar productos o formatos “on the go” que 
ataquen estas problemáticas.

Fotografía: This works
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A raíz de la pandemia, el mundo de la salud, 
belleza y cuidado personal están más unidos 
que nunca, por lo que están surgiendo 

productos en donde el fin 
es cuidarse desde dentro. 
Los recientes avances 
científicos en el campo 
del microbioma de la piel 
(la colonia de bacterias 
que protege la piel), así 
como nuestro mayor 
conocimiento del impacto 
que tiene en nuestra salud, 
está dando forma a una 

nueva vía de trabajo en torno a productos 
probióticos en el mundo del cuidado personal. 

También la medicina 
no convencional y los 
ingredientes orientales 
están tomando 
protagonismo y ahora 
les toca el turno a 
los adaptógenos, los 
ingredientes ayurvédicos 
(medicina tradicional India) 
y los súper alimentos 

para la piel. Los adaptógenos son sustancias 
presentes en ciertos alimentos y hierbas que 
podrían mejorar la resistencia del cuerpo a 

ciertas situaciones de 
estrés emocional y físico. 
Su uso puede ser tópico 
y sistémico, por lo que 
estos ingredientes se están 
colando en la rutina de 
belleza. Ashwagandha, 
hongo reishi, kale, spirulina, 
green tea, açai, etc, serán 
algunos de los ingredientes 

héroe que sin duda se harán hueco en nuestra 
rutina de cuidado personal.

 2. Belleza desde dentro: Z

Start up nacida en 2015 
que tiene como claim 
“súper alimentos para 
la piel”, se enfoca en 
productos limpios a 
base de vegetales para 
cualquier tipo de piel. 
Entre sus productos más 
vendidos se encuentra 
una crema hidratante de 
Kale, espinacas y ácido 
hialurónico.

Rompió con los 
conceptos establecidos, 
alegando que la 
sociedad estaba 
“demasiado limpia”. 
Comercializa productos 
con bacterias patentadas 
AOB (Ammonia-Oxidizing 
Bacteria) encargadas 
de regular nuestra 
comunidad microbiana.

Todos los productos de 
esta marca contienen 
Kinbiome, una mezcla 
que promueve el balance 
del microbioma a base 
de un pre-probiótico de 
origen vegetal (derivado 
de la fermentación de 
lactobacillus).

Hongo reishi

Spirulina

Açai

MOTHER DIRT

YOUTH TO 
THE PEOPLE

KINSHIP
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La belleza y el bienestar no solo es de 
aplicación tópica y durante los próximos 
años cuidar de nosotros mismos será una 
prioridad. Cada vez más veremos cómo los 
consumidores buscan reforzar su salud y 
belleza mediante potenciadores del sistema 
inmune (como la vitamina C o el Zinc), o 
nutracéuticos, productos en microdosis 
que al ingerirlos, nos ayudan a cuidarnos 
de una forma simple, y con un “halo” (real o 
imaginario) de ciencia detrás.

El segmento global de suplementos de belleza 
alcanzó $ 2.451 millones en 2018, y se espera 
que crezca a $ 3.721 millones para 2027 
(según Coherent Market Insights). Gracias a 
esta tendencia están surgiendo marcas que 
buscan simplificar el mundo del “wellness” en 
forma de superalimentos en polvo, gominolas 
vitamínicas, aceites esenciales y otros tipos  
de suplementos.

Esta plataforma de 
medios, enfocada en 
“wellness”, se ha lanzado 
a crear una línea de 
suplementos alimenticios 
que incluye productos 
para belleza celular, una 
mezcla de extracto de 
cáñamo y productos 
botánicos destinados 
a calmar el sistema 
nervioso, magnesio para 
un sueño reparador y 
probióticos para combatir 
la hinchazón y ayudar en 
la digestión. 

Nacida bajo el claim 
“suplementos que puedes 
sentir”, esta marca ofrece 
suplementos para el 
metabolismo, hidratar/
mejorar impurezas de 
la piel, prebióticos y 
probióticos, mejorar la 
calidad de sueño etc.

“Intestinos felices, piel 
feliz”. Esta marca de 
suplementos francesa, 
aborda el cuidado de 
la piel y del cabello con 
un nuevo enfoque y 
aboga por las virtudes 
de una belleza “desde 
dentro hacia afuera”. 
Sus productos a 
base de probióticos y 
superalimentos, son 
fórmulas exclusivas 
fabricadas en Francia. 

 3. Bienestar en cápsulas
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El cannabis ha llegado primero al mundo 
de la alimentación y en un suspiro se está 
desplazando al cuidado personal. Parches, 
desodorantes, cremas y sueros, son algunos 
de los productos en donde se está utilizando 
este polémico ingrediente. La variedad más 
utilizada hasta el momento es el cáñamo 
(hemp) y su derivado el CBD (cannabidiol). 
Ambos son legales y sin efectos psicotrópicos, 
con propiedades nutritivas y medicinales.

El aceite de cáñamo se aprovecha desde hace 
mucho tiempo por sus valores nutricionales 
y en cosmética su uso está en aumento por 
sus beneficios como antioxidante, calmante 
e hidratante. El CBD, por su parte, cuando se 
ingiere en forma concentrada, promueve el 
equilibrio y la tranquilidad, y se sabe que alivia 
los estresores cotidianos, las molestias y el 
insomnio.

4. Cannabis como 
superingrediente

Según un estudio publicado por la firma 
Brightfield Group, el mercado europeo de 
CBD (en su totalidad), crecerá en los próximos 
cuatro años. En 2018, se estimó en 287 
millones de euros y se espera que crezca más 
del 400% para 2023, hasta los 1.500 millones, 
por lo que el crecimiento de este mercado 
seguirá impactando en el mundo de la belleza 
y el cuidado personal.

Ofrece productos ricos en Cannabis, por ejemplo su 
CBD booster, diseñado como un desestresante diario 
de la piel. Además, utiliza cristal (70% de sus productos), 
bioplásticos y aplica esquemas de circularidad, 
reutilizando los envases.

Esta marca española de 
productos para el cuidado 
personal ofrece una 
gama que se basa en la 
incorporación de semillas 
de cannabis como un 
ingrediente potente para 
nutrir e hidratar pieles 
sensibles.

Ofrece una variedad 
de productos con 
fitocannabinoides 
seguros, probados, 
puros y potentes. 
Destacan los parches 
para dormir, relajarse 
e incluso para el 
periodo menstrual.
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5. Hiperpersonalización
La influencia de la personalización ha tardado 
en llegar al mundo del cuidado personal con 
escala, pero todo parece indicar que en los 
próximos años crecerá significativamente. Esto 
será gracias a las colaboraciones que están 
realizando las empresas líderes en cosmética 
con empresas y startups de tecnología, así 
como la significativa reducción en el coste 
de pruebas personales de ADN. Por ejemplo 
L’Oréal, con su marca La Roche-Possay, 
comercializa un wearable miniatura que 
permite monitorizar la exposición de la piel 
a rayos UV, alérgenos o niveles de polen y 
a partir de ahí generar recomendaciones de 
cuidados y productos.

En Lantern observamos que los nuevos 
consumidores (especialmente los más 
jóvenes) no solo están ansiosos por ofertas 
personalizadas, sino que están dispuestos 
a pagar más por un producto que resalte 
su individualidad. Disfrutan de monitorizar 
constantemente sus niveles de bienestar, 
actividad física, sueño, contaminación, etc. y 
buscan propuestas que se adapten a ellos y 
sean eficaces.

Crea productos capilares 
personalizados gracias al uso de 
inteligencia artificial. Mediante una 
consulta online, la marca neoyorquina 
recoge información sobre tipo de 
cabello, estilo de vida (dieta y hábitos 
de ejercicio) y lugar de residencia 
(considerando calidad del agua, 
humedad etc.) para que su algoritmo 
recomiende la formulación adecuada, 
una entre 50 mil millones de 
posibilidades.

Primer dispositivo con 
inteligencia artificial 
capaz de personalizar 
maquillaje. Controlado 
mediante una app, 
el usuario podrá 
desarrollar las formulas 
y tonos que desee y 
acceder al producto 
de forma instantánea. 
Estará disponible a 
partir del 2021.

El aprendizaje automático 
y el análisis de datos 
para desarrollar 
fórmulas precisas e 
hiper personalizadas 
que tienen en cuenta 
medicamentos, dieta, 
calidad del aire, o el PH 
de la piel. Cada mes, los 
usuarios realizan una 
prueba cutánea y reciben 
un suero actualizado.

L’OREAL PERSO

PROSE

ATOLLA SKINCARE
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6. Packaging mínimo y 
sostenible

Se estima que cada día 28.000 toneladas 
de plástico de un solo uso se depositan 
en los océanos. El cuidado por la higiene 
en la nueva normalidad está poniendo 
en pausa esta tendencia, sin embargo la 
sostenibilidad volverá a ser el foco de atención 
y la preocupación respecto al packaging 
en los productos de cuidado personal y 
belleza tomará cada vez mayor relevancia. El 
consumidor ya no solo revisa las características 
del producto, sino también las de su envase 

y prefiere aquel que tenga el menor impacto 
posible. En este terreno, las empresas están 
buscando dar con las teclas más adecuadas, 
aún no hay soluciones definitivas. Cada 
vez será más habitual encontrarnos con 
envases reciclados o de origen no plástico, 
nuevos sistemas de producción circulares, 
productos recargables, logística inversa y 
nuevos modelos de venta más sostenibles. Por 
ejemplo, la marca Lancôme ha desarrollado un 
perfume recargable, reduciendo así el impacto 
medioambiental.

Marca valenciana de 
jabones y champús, 
bajo una filosofía 
de conciencia 
medioambiental. 
Eliminan la necesidad 
de envases plásticos 
desarrollando productos 
en formato barra.

Línea de jabones que 
minimiza las emisiones 
de carbono y evita los 
envases de plástico. 
Esta marca utiliza un 
polvo concentrado que 
se mezcla en casa con 
agua del grifo para hacer 
jabón.

Una marca que busca 
eliminar los desechos 
plásticos a través de 
productos más sostenibles, 
como los desodorantes 
recargables y el enjuague 
bucal deshidratado.

Productos para el cuidado 
bucal con ingredientes 
puros y de alta calidad y 
un packaging de cristal 
que evita el uso de 
plásticos para reducir los 
residuos de este material 
que terminan en los 
océanos.

INUIT

FORGO

BY HUMANKIND

GEORGANICS
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Los cánones clásicos de belleza han cambiado 
y lo podemos ver claramente en diversas 
formas de expresión como la moda o el arte. 

Después del “male grooming” (concepto 
que se refiere a la actividad en dónde los 
hombres invierten tiempo en cuidarse), hay 
un cambio de percepción y vivencia de la 
de masculinidad. Cada vez más hombres 
“se atreven” a probar y a utilizar productos 
de maquillaje. En 2017 Maybelline eligió por 
primera vez un hombre (el influencer Manny 
Gutierrez) para protagonizar su campaña para 
el rimel “Big Shot”, potenciando así la idea 
de que el maquillaje es para todos. Johnny 
Depp, Jared Leto, Miguel Bosé, Bad Bunny o 
Ezra Miller se han convertido en involuntarios 
representantes de esta tendencia, reflejada en 
el uso diario de maquillaje y cosméticos  
para hombres.

En 2019, Pantene, bajo el lema 
#Elpelonotienegénero, lanzó una campaña 
para romper los estereotipos y mostrar su 
apoyo a las personas trans. Hay diferentes 
estrategias para abordar esta tendencia ‘sin 
género’. Algunas marcas lo hacen desde 
una perspectiva unisex y apelando a una 
comunicación que permita a todos sentirse 
identificados (Milk o Laka), mientras que otras 
lanzan líneas de belleza solo para hombres 
(p.ej. la línea Boy de Chanel o Gentleman de 
Givenchy). Lo que está claro es que la belleza 
ya no es solo para el mercado femenino.

7. Belleza sin género
Ofrece una alternativa a los productos sexuales 
obsoletos y tradicionales. Bajo un diseño minimalista 
y sin género, sus productos inclusivos buscan hacer 
del sexo algo más simple.

MAUDE

Es una marca de maquillaje 
dirigida a todas las expresiones 
de género, identidades y tonos de 
piel. Sus productos se consideran 
herramientas de transformación y 
de expresión personal. Donan el 
5% de sus ganancias para apoyar 
los derechos LGTB.

FLUIDE

Bajo el lema de “Color is meant 
to be for everyone” (El color 
está destinado a ser para 
todos), esta marca coreana de 
maquillaje propone productos 
neutros, que puedan ser 
seleccionados libremente en 
base al gusto y estado de ánimo, 
independientemente del género.

LAKA
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Los nuevos consumidores son cada vez 
más conscientes del impacto de su poder 
adquisitivo y buscan ética y valores en las 
marcas, favoreciendo a los productos que les 
hagan sentirse bien al comprarlos. 

La “clean beauty” o belleza limpia, así como 
la cosmética vegana, se han colocado 
rápidamente en el mainstream y en pocos 
años pueden llegar a ser un estándar. En 
esta línea surgen conceptos como el “social 
wellbeing” en dónde el bienestar individual 
solo es posible junto al bienestar social y del 
entorno. Es por ello que las marcas que vayan 
más allá demostrando sus valores y postura 
frente a causas sociales y medioambientales, 
son las que seguirán siendo relevantes. 

Ya no basta con tener impacto cero o neutro, 
hay que aportar algo positivo. Las marcas se 
están dando cuenta de ello, entendiendo que 
la marca per se, ya no tiene tanta influencia 
como su propósito y principios. Kantar, en su 
encuesta BrandZ, donde analizó 87 marcas 
entre 2006 y 2017, descubrió que las marcas 
de alto propósito crecieron casi tres veces más 
que las marcas de bajo propósito.

En Lantern creemos que en la era post-Covid, 
esta tendencia se agudiza, y los consumidores 
recordarán cuales son las marcas que han 
sido activas y se han comportado bien con sus 
empleados, clientes y con la comunidad en 
general.

Marca de cuidado 
personal de productos 
elaborados en el Reino 
Unido por personas 
ciegas, discapacitadas o 
desfavorecidas, además 
de ser sostenibles a 
nivel de ingredientes y 
packaging.

8. Cosmética con
impacto

Ha creado el jabón “All 
the Wild” (hecho con 
ingredientes naturales y no 
testado en animales) cuyos 
beneficios se donaron a 
grupos de rescate animal 
en Australia, debido a los 
incendios ocurridos.

Esta marca española natural, vegana y “cruelty free”, 
está comprometida con el cuidado a los animales y lo 
demuestra colaborando con el Instituto Jane Goodall 
(IJG) ayudando a chimpancés que han sido rescatados 
del tráfico de animales y la caza furtiva.

IDENTY BEAUTY

THESOAPCO

LUSH
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9. Cuidado para todos
Esta tendencia está empujada fuertemente 
por la Generación Z, aunque está permeando 
en todos lo segmentos de la población. 
Cuando hablamos de inclusión, nos referimos 
a valorar la diversidad en todas sus formas; 
género, raza, sexualidad, o simplemente 
segmentos menos representados o que 
sufran de algún padecimiento.
 
Es por esta razón que las marcas y retailers 
están atendiendo específicamente a las 
comunidades poco representadas creando 
productos exclusivos para ellas. Así mismo, se 
están atacando mercados nicho que antes se 
consideraban tan pequeños que no valían la 
pena ser abordados, por ejemplo, productos 
cosméticos para albinos (Fenty Beauty) o 
productos enfocados en estilo de vida que 
buscan normalizar la incontinencia urinaria 
mediante propuestas atractivas (Speax).

Por otro lado, las marcas de cosmética han 
comenzado desde hace algunos años a 
ofrecer maquillaje para un abanico variado de 
pieles (haciendo un esfuerzo en centrarse no 
solo en el segmento de población caucásica). 
Sin embargo, según el retailer británico 
Superdrug, el 70% de las mujeres negras y 
asiáticas en el Reino Unido no sienten que las 
marcas “mainstream” las atiendan. Una clara 
oportunidad para que la industria de cuidado 
personal ajuste su gama para responder a 
las necesidades de usuarios más diversos, 
por ejemplo ofreciendo productos capilares 
y para la salud de la piel, enfocados en todo 
tipo de público y de necesidades.

Hablando del segmento femenino hay cada 
vez mayor apertura a hablar de los problemas 
relativos a las fases reproductivas de la mujer, 
menstruación, embarazo, lactancia, así como 
menopausia, abriendo paso a productos más 
especializados para el cuidado de su cuerpo.

Startup británica que creó “The Flex collection”, una 
gama de pinceles de maquillaje diseñados para un 
uso ergonómico, incluso para personas con alguna 
discapacidad motora.

Una marca de Procter 
& Gamble, de belleza 
y bienestar que 
busca normalizar la 
menopausia, ofreciendo 
productos diseñados 
para este target.

Línea de bienestar para 
adolescentes, creada 
para desestigmatizar los 
períodos menstruales 
con productos 
amigables con el cuerpo 
y el medio ambiente. 

KOHL CREATIVES

BLUMEKINDRA
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Wellness Tech:
Más allá del producto

A la hora de buscar nuevos espacios de generación 
de ingresos y nuevas formas de mantenerse 
relevantes ante un escenario de incertidumbre, las 
empresas de cosmética y cuidado personal tienen 
una gran oportunidad si son capaces de trascender 
el producto, creando capas adicionales de servicio/
experiencia. Para Lantern, una de las claves es pasar 
de la lógica estática del fabricante al modelo de un 
aliado integral en el “wellness” de las personas. En 
este apartado identificamos algunos caminos para 
conseguirlo.

Fotografía: Opté
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“En la era post Covid, 
las personas construyen 
sus rutinas de belleza y 
cuidado personal en el 
hogar, convirtiéndolo en 
un santuario; un oasis de 
bienestar”.

            Dispositivos de 		
	      belleza y salud
            en casa

Empujados por las generaciones más jóvenes, 
están surgiendo productos tecnológicos 
enfocados en el cuidado personal en el hogar, 
para quienes buscan refugio en su espacio. 
Con el #QuédateEnCasa, esta tendencia 
ha permeado en toda la población a nivel 
mundial. Durante la era de la pandemia, la casa 
se ha transformado en un santuario y un centro 
de bienestar; un espacio para trabajar, hacer 
deporte, y desde luego para realizar rutinas 
de belleza y cuidado personal. Se prevé que 
este sector siga creciendo a medida que se 
invierta en dispositivos inteligentes de belleza, 
como Mascarillas LED, sistemas de depilación, 
dispositivos faciales, capilares, blanqueadores 
dentales, etc., por lo que se abren muchas 
posibilidades de innovación alrededor de los 
productos. 

Durante el confinamiento, el retailer online 
CurrentBody ha experimentado un aumento 
del 56% en las ventas de dispositivos de 
depilación domésticos y Selfridges UK un 
aumento del 900% en las ventas de la máscara 
de terapia de luz de “The Light Salon”. Los 
compradores están buscando alternativas 
confiables a los tratamientos especializados y 
los dispositivos eléctricos innovadores están 
aumentando su popularidad. P&G ha lanzado 
Opté, un sistema de cuidado preciso de la piel, 
que funciona mediante un dispositivo y un 
serum que se aplica por inyección en la cara. 
Así mismo, la compañía Noustique Perfumes 
(alianza de Bosch y Puig), creó un dispositivo 
doméstico que funciona con cápsulas de 
aromas, permitiendo al usuario ser perfumista 
y con el uso del móvil crear millones de 
combinaciones e interactuar de forma virtual 
con amantes de la perfumería.
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             WaaS (Wellness
	      as a Service)

La expansión de tecnologías de monitorización, 
inteligencia artificial, impresión digital, el 
auge de los servicios en línea etc., hacen 
posible modelos de llegada al consumidor 
que hasta hace poco eran impensables. La 
marca Neutrogena, por ejemplo, aborda la 
personalización con su servicio Mask ID, que 
genera un scanner de la cara, imprime y envía 
máscaras faciales 3D adaptadas a la piel de 
cada usuario. 

La marca americana Hers ofrece productos 
en dónde la línea entre salud y cuidado 

personal es realmente difusa (desde 
gominolas multivitamínicas hasta píldoras 
anticonceptivas) y algunos de ellos se venden 
bajo prescripción médica, por lo que ofrecen 
un servicio diferencial de consulta médica 
en línea, así como sesiones de grupo (y 
próximamente individuales) para combatir 
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Fotografía: Beautitation app
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problemáticas relacionadas con la salud 
mental. Modelos de servicio y personalización 
como este suponen un salto exponencial en la 
capacidad de construir relaciones más sólidas 
y mutuamente beneficiosas entre las marcas y 
los consumidores. 

La telemedicina ya estaba en auge antes de 
esta crisis sanitaria, pero tras el Covid 19, se 
ha acelerado rápidamente a nivel mundial. En 
España, las consultas de telemedicina se han 
doblado desde que se decretara el estado de 
alarma, una tendencia que va a verse reflejada 

directamente en el mundo de la belleza y el 
cuidado personal.

Así mismo, en la búsqueda por ofrecer 
soluciones holísticas, la marca de cuidado de 
la piel Respekt ha lanzado “Beautitation”, una 
app de meditación centrada en la belleza. En 
la aplicación ofrecen más de 200 sesiones 
guiadas, incluida la meditación hidratante, la 
meditación antienvejecimiento y la meditación 
iluminadora, todas con el objetivo de mejorar 
la piel combatiendo el estrés.

La expansión de tecnologías 
de monitorización, 
inteligencia artificial, 
impresión digital, el auge de 
los servicios en linea etc., 
hacen posible un modelo de 
llegada al consumidor, hasta 
hace poco impensable. 

Fotografía: For Hers

Fotografía: For Hers 
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             Wellness virtual

La nueva normalidad es sinónimo de 
digitalización. Los confinamientos a nivel 
global y las nuevas medidas de higiene han 
supuesto una aceleración de esta tendencia; 
“If it can be virtual, it will be virtual” (si puede 
ser virtual será virtual) y esto aplica no solo 
para el teletrabajo. El mundo del “wellness” 
también ha tenido que reinventarse para 
ofrecer soluciones en línea en una era 
en dónde es más seguro y conveniente 
encontrarse de forma virtual. El bienestar 
online bajo demanda continuará reemplazando 
y complementando las experiencias físicas, al 
menos durante algún tiempo. Las empresas 
de maquillaje por ejemplo, conscientes del 
reto que supone ofrecer a sus clientes formas 
seguras para probar sus productos y dar 
asesoramiento, están lanzando diferentes 
servicios para mitigar la ausencia  
de encuentros en espacios físicos.

Recientemente, 
Kiehl’s ha hecho 
que su servicio 
en tienda, 
de consulta 
personalizada 
“Healthy Skin 
Hub” sea 
accesible 
mediante un chat 
en línea.

Mac Cosmetics, ha lanzado un servicio de 
asesoría online en dónde los clientes pueden 
hacer preguntas a expertos de la marca y 
encontrar recomendaciones personalizadas. 
Además Mac, ofrece en su web un servicio 
virtual para probar sus productos “Virtual Try 
on” de una forma fácil y muy precisa. 

En esta línea, L´Oréal también está haciendo 
grandes apuestas tecnológicas y cuenta con 
su aplicación de Realidad aumentada “Virtual 
Nail Salon” en dónde los usuarios pueden 
probar (en sus propias manos) tonos y texturas 
de esmaltes a través de vídeos en vivo. Así 
mismo, la marca de cosméticos Smashbox, 
cuenta también con un chatbot llamado 
“Smashbot” que permite a los usuarios hablar 
con los artistas de la marca y brindar así un 
servicio personalizado.
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             Blockchain 

Con miras a futuro, el uso de blockchain 
puede ser una herramienta para proporcionar 
información de la cadena de suministro 
sobre la naturaleza ética y el origen de los 
ingredientes, generando así confianza en los 
usuarios. El e-commerce británico Cult Beauty 
está trabajando con la firma Provenance 
para respaldar las afirmaciones hechas por 
productos de belleza usando blockchain. La 
plataforma reunirá información sobre el origen 
de los productos, ingredientes, procesos y 
declaraciones sobre los productos. Dicha 
información se almacenará en blockchain, lo 
que permitirá a los consumidores verificar los 
datos.

            Eco-wellness

El reto medioambiental y la reducción de 
envases también permite re-pensar los 
modelos de negocio detrás de muchas marcas 
de gran consumo. La start up española Szentia 
plantea una solución basada en el internet 
de las cosas en donde cada dispensador de 
producto está conectado a la nube, de tal 
forma que la marca conoce cada toque en 
el dosificador y puede ofrecerle el servicio 
de rellenado, sin cambiar de frasco. Otro 
buen ejemplo es la alianza entre gigantes 
internacionales como Procter & Gamble, 
Unilever, Nestlé, PepsiCo, Danone, Mars 
Petcare, y Mondelez International, que han 
creado “Loop” una plataforma de compras 
circular con cero desperdicios cambiando 
los productos con packaging de un solo uso 
por elementos rellenables bajo un modelo de 
negocio por suscripción personalizado. 

Fotografía: Provenance

Fotografía: Szentia
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El mundo de la belleza y el cuidado 
personal en el marco del “wellness” seguirá 
transformándose. ¿Qué pasará en 10 años 
cuando nuestra “nueva” obsesión por la 
higiene sea ya estandarizado? ¿Cuándo por 
normativa todos los packaging sean más 
sostenibles? ¿Cuándo el CBD ya no sea el 
ingrediente de tendencia? ¿Cuál será la 
nueva forma de diferenciarse?

Haciendo un ejercicio de imaginario de 
futuros, desde Lantern planteamos una 
serie de posibles escenarios que debido a 
las señales de cambio y tendencias actuales 
podríamos considerar factibles a medio 
plazo. He aquí nuestra prospectiva del 
“wellness” para el 2030.
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Auge de productos 
“contra la polución”

Con muchos dispositivos a nuestro alcance 
para monitorizar la calidad medioambiental, 
no es de extrañar que los productos contra 
la polución formen parte de nuestro día a día 
en la próxima década, similares a la rutina 
“antiaging” o de protección solar.

Después de la fiebre del Cannabis (y una vez 
aprobadas nuevas regulaciones), la medicina 
y los productos “wellness” con ingredientes 
psicodélicos que alteran el estado de ánimo 
son de gran popularidad e inundan el mercado 
del cuidado personal (uso tópico y sistémico).

Salud psicodélica

Ingredientes cultivados en 
laboratorio, como los
“nuevos orgánicos”

Debido al ejemplo y al éxito de la carne 
de laboratorio y gracias a la seguridad 
alimentaria que brindan estos productos, se 
han popularizado los productos “wellness” a 
base de ingredientes naturales diseñados y 
fabricados en probeta. 

Esta práctica permite democratizar y reducir 
el precio de ingredientes cuyo cultivo es 
complejo, como botánicos, aceites esenciales 
o súper ingredientes.
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La reducción de residuos tiene un límite, pero 
el aprovechamiento de éstos es una realidad 
y un alto porcentaje de las mezclas orgánicas 
del mercado de alimentación se reutilizan 
para la fabricación de productos de cuidado 
personal.

La guerra contra los plásticos aún no termina, 
pero existe además una nueva preocupación: 
el agua. Los fabricantes toman cartas en el 
asunto y la nueva medida consiste en reducir 
considerablemente el uso de agua en sus 
productos. 

Productos basados 
en restos/sobras

Productos sin agua

Fiebre por el “DIY”
(Do it yourself)  

Gracias a un cambio radical en los hábitos 
de compra, al “ECO shame” y a las nuevas 
dinámicas en la era post Covid de los años 
20´s, surge un impulso por la creación propia 
de los productos de belleza, marcas que 
venden y abastecen las materias primas 
para que cada uno los termine y personalice 
a su gusto, con la posibilidad de reducir el 
packaging a cero.
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Bienestar inhalable

En un mundo en donde prima la instantaneidad 
y la preocupación por la salud está en 
aumento, los productos “wellness” inhalables 
tienen gran aceptación debido a que sus 
activos se absorben en el torrente sanguíneo 
en segundos, además de requerir una dosis 
menor.

Google se alía a un gigante de la salud y 
gracias a su gran variedad de dispositivos 
“dermo implantados” es ahora también 
un centro holístico del “wellness”, donde 
monitorizan nuestra salud física y mental.  

Nuestro asistente nos agenda una cita online 
con el Doctor´s hub y nos notifica cuando 
hemos tomado suficiente sol, si nos falta 
hidratación o alguna vitamina, o si nuestro 
nivel de sueño es deficiente y nos recomienda 
productos/servicios en base a nuestro perfil.

Salud mental como prioridad

Debido a los acontecimientos de la última 
década y a los elevados niveles de ansiedad, 
la salud mental ha ganado importancia, lo 
que ha creado una demanda de productos 
(dispositivos para dormir, para relajarnos, para 
medir el estrés, etc.), así como numerosos 
servicios terapia en línea, grupos de apoyo, 
retiros para el “burnout”, meditaciones guiadas, 
coach de salud mental, etc., forman parte de 
nuestro día a día y nos ayudan a relajarnos, 
a tener un mejor descanso  y en definitiva a 
mejorar nuestro bienestar integral.
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Lugares para no perderse
(siempre que el virus			 
lo permita)

Es evidente que vivimos en un mundo ultra 
saturado de oferta y marcas tanto en el canal 
físico como en el digital y aunque el futuro 
inmediato de los viajes es incierto, aún queda 
mucho por descubrir...

¿Cuáles son los templos o espacios físicos más 
relevantes, aquellos lugares en dónde puedo 
encontrar nuevas propuestas (productos y 
servicios) que marcan tendencia o que ofrecen 
un valor diferencial y que no debemos perder de 
vista?
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MADRID

Sephora Serrano
Este gigante de la belleza y el cuidado 
personal, cuenta con una gran variedad 
de marcas internacionales en su oferta, 
incluyendo pequeñas marcas emergentes.

Serrano 36, 28001 Madrid
https://www.sephora.es/tiendas/MADRID/
ESPACIO-SERRANO/S1955025

Tacha Beauty
Centro de belleza y tienda multimarca. 
Es el lugar al que acuden las celebrities 
españolas a realizarse tratamientos capilares y 
dermatológicos.

Paseo de la castellana 60, 28046 Madrid
https://tacha.es/centros-tacha/

Kriim Natural Cosmetics
Espacio de cosmética natural con 3 marcas 
propias que cubren diferentes necesidades y 
que comparten una misma filosofía: productos 
orgánicos altamente eficaces.

Conde de Peñalver, 18, 28006 Madrid
https://kriim.com/

Freshly cosmetics
Primera tienda propia de la marca de 
cosmética natural y saludable, cuentan con 
una línea para el cuidado infantil.

Portaferrissa 34, 08002 Barcelona
https://www.freshlycosmetics.com/es/tiendas

Miin Korean cosmetics
Tienda de cosmética coreana.

Pau Claris 110, 08009 Barcelona
https://miin-cosmetics.com/content/22-tiendas-
fisicas

Seventy Spa
Spa vegano y sostenible con circuito de aguas, 
sauna seca, baño de vapor, sala fitness y 
tratamientos orgánicos.

Carrer de Còrsega, 344, 08037 Barcelona
https://www.seventybarcelona.com/es/spa

BARCELONA
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LONDRES

Anatome 
Un oasis de bienestar con su propia marca 
de elixires para mejorar el estado de ánimo; 
infusiones, aceites corporales y suplementos 
diseñados con este fin.

2-4 Princes Arcade, Piccadilly, St. James,  
London SW1Y 6DS
https://www.anatome.co/pages/our-stores

Lush Oxford Street 
La tienda más grande de Lush con 3 pisos 
llenos de sus productos (veganos, hechos a 
mano y muchos de ellos sin packaging) y SPA 
incluido. 

175 - 179 Oxford Street, London W1D 2JS
https://uk.lush.com/article/welcome-lush-
oxford-street

Aesop Duke of York Square
Esta marca australiana (de más de 30 años) no 
sigue tendencias y es un clásico en cuidado 
personal. La sede de York Square (diseñada 
por Snohetta), es la más grande de Europa.

22–24 Duque de York Square
Londres SW3 4LY
https://www.aesop.com/au/r/aesop-duke-of-
york-square

Aimé
Esta pequeña boutique es la primera tienda 
propia de la marca de suplementos de belleza.

3 rue du Pont aux choux, 75003 París
https://aime.co/en/stores

Lafayette galeries
Champs-Élysées 
Espacio multimarca con una de las mayores 
colecciones de cosméticos y perfumes a nivel 
mundial.

60 Avenue des Champs-Élysées, 75008 París
https://www.galerieslafayettechampselysees.
com

Oh my cream
Es una pequeña boutique de cosméticos 
limpios y responsables, ofrece su línea 
propia de productos y algunas marcas 
internacionales.

6 rue de Tournon 75006 París
https://www.ohmycream.com/

PARIS
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NUEVA YORK

UZ Flowfushi Flagship
Buque insignia de la marca de cosmética 
japonesa “cruelty - free” que reúne artesanía y 
tecnología japonesa en productos para todos 
los géneros.

19 Howard street NY
https://www.uz.team/19howard.html

Cap Beauty Flagship
CAP Beauty es el destino para lo mejor en 
cuidado natural de la piel, productos veganos, 
así como un Spa para convertir la visita en toda 
una experiencia.

238 West 10th Street, NY
https://www.capbeauty.com/

Covergirl Flagship
Con 10,000 pies cuadrados de espacio 
comercial, la tienda ofrece más que 
solo productos, es una sala de belleza 
experimental. 

719 7th avenue NY
https://www.covergirl.com/en_us/nyc-store

Hince Atelier Seongsu
Primera tienda propia de la marca de 
maquillaje Hince, con servicios especiales de 
prueba de productos.

Corea del Sur, Seoul, Seongdong-gu, Seongsu-
dong 1(il)-ga, Wangsimniro 14(sipsa)-gil 22-2
http://hince.co.kr

Chicor Gangnam Station
Tienda de maquillaje multimarca

Corea del Sur, Seoul, Seocho-gu, Seocho 4(sa)-
dong, Gangnam-daero, 441 B1F 2F
https://chicor.com/chicor/store/storeGNS.do

Agarbatti skin care DIY SHOP 
Espacio café, ofrece más de 90 ingredientes/
talleres para la elaboración de cosméticos y 
productos para el cuidado de la piel.

374-2 Dongho-ro, 374-2
https://www.tripadvisor.com.ph/Attraction_
Review-g294197-d18454685-Reviews-
Agarbatti_DIY_skin_care_shop-Seoul.html

SEUL
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EMPRESA / MARCA

Aime
Aesop 	
Agarbatti skin care	

Anatome
Atolla Skincare
Babaria
Blume
Bybi Beauty 
By HumanKind	
Cap Beauty
Chando
Chanel
Chicor 	
CoverGirl
Cult Beauty	
Fashion foot print calculator	
Fenty Beauty
Fluide
Forgo
Freshly Cosmetics
Georganics
Givenchy
Good stuff
Haan 	
Hers
Hince
Identy Beauty	
Inuit
Kinship 
Kindra 	
Kriim Natural Cosmetics
Kohl Creatives			

URL

https://aime.co/
https://www.aesop.com/au
https://www.tripadvisor.es/Attraction_Re-
view-g294197-d18454685-Reviews-Agarbat-
ti_DIY_skin_care_shop-Seoul.html/
https://www.anatome.co/
https://atolla.com/
https://babaria.es/
https://www.blume.com/
https://bybi.com/
https://byhumankind.com/
https://www.capbeauty.com/
https://www.mychando.com/
https://www.chanel.com/lx/maquillaje/
https://chicor.com/main/
https://www.covergirl.com/
https://www.cultbeauty.co.uk/
https://www.fashionfootprint.org/
https://www.fentybeauty.com/
https://www.fluide.us/
https://www.forgo.se/
https://www.freshlycosmetics.com/
https://georganics.com/
https://www.givenchybeauty.com/
https://www.goodstuffandco.com/
https://haanready.com/
https://www.forhers.com/
https://hince.co.kr/
https://www.identybeauty.com/es/
https://inuitsoap.com/
https://lovekinship.com/
https://ourkindra.com/
https://kriim.com/
https://www.kohlkreatives.com/

PAÍS

Francia
Australia
Corea del Sur 

UK
USA
España
USA
UK
USA
USA
China
Francia
Corea del Sur
USA
UK
USA 
USA
USA
Suecia
España
UK
Francia
Nueva Zelanda
España
USA
Corea del Sur
España
España
USA 
USA 
España
UK

 APÉNDICE DE MARCAS
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URL

https://en.laka.co.kr/
https://www.galerieslafayette.com/
https://www.lancome.fr/
https://www.laroche-posay.es/
https://www.loopplatform.org/
https://www.loreal-paris.es/
https://www.lush.com/
https://getmaude.com/
https://www.maybelline.com/
https://miin-cosmetics.com/
https://www.milkmakeup.com
https://www.mindbodygreen.com/
https://motherdirt.com/
https://www.neutrogena.com/
https://noustique.com/
https://www.thenueco.com/
https://www.ohmycream.com/
https://pantene.es
https://prose.com/
https://opte.com
https://www.refinery29.com/
https://www.sephora.es/
https://www.shethinx.com/
https://www.seventybarcelona.com/
https://www.smashbox.com/
https://www.szentia.com/
https://tacha.es/
https://thegoodpatch.com/
https://thesoapco.org/
https://thephluidproject.com/
https://www.thinkdirtyapp.com/
https://www.thredup.com/
https://www.uz.team/19howard.html
https://www.youthtothepeople.com/
https://yuka.io/

PAÍS

Corea del Sur
Francia
Francia
Francia 
Australia
Francia
UK
USA
USA 
España
USA
USA 
USA
USA
España
USA
Francia
USA
USA 
USA
USA 
USA
USA
España 
USA
España
España
USA
UK
USA
Canada 
USA
USA
USA
Francia

EMPRESA / MARCA

Laka
Lafayette Galeries
Lancôme
La Roche-Possay
Loop 	
L’Oréal París	
Lush
Maude
Maybelline	
Miin Korean	
Milk 	
MindBodyGreen 
Mother Dirt
Neutrogena
Noustique Perfumes
Nue.co	
Oh My cream 	
Pantene
Prose
P&G (Opté)
Refinery 29	
Sephora 
Speax		
Seventy Spa
Smashbox		
Szentia
Tacha Beauty 	
The good Patch
The soapCo
The Phluid Project
Think Dirty	
Thread up
Uz Flowfushi
Youth to the people
Yuka 	
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 FUENTES

Global Wellness Institute - https://globalwellnessinstitute.org
Global Wellness Institute, (The Future of Wellness 2020, 2020)
Kantar (Beauty trends in Asia, 2019)
Kantar (Worldpanel, 2020)
Kantar (BrandZ report, 2019)
Euromonitor International (Lifestyles survey, 2019)
Euromonitor International (Top 10 Global Consumer Trends, 2020)
Euromonitor International (Beauty Survey, 2019 Key)
Euromonitor International (Coronavirus Outbreak to Accelerate Household Wellness Trends, 2020)
Mckinsey (“True Gen”: Generation Z and its implications for companies, 2018)
Wunderman Thompson (The new sustainability regeneration, 2018)
Wunderman Thompson (The future 100, 2020)
Mintel (Middle Adulthood and Health 2017)
Mintel (Global beauty and personal care trends, 2020)
Mintel (The ‘next normal’ of Covid-19 amplifies basic wellness needs, 2020)
Mintel (Coping with Covid-19, Beauty consumers’ response to the pandemic and its aftermath, 2020)
Mintel (How Covid-19 accelerated the 2030 Global Beauty and Personal Care Trends, 2020)
WGSN (Gen Z: Building New Beauty, 2019)
WGSN (Gen Z: Emociones en 2020, 2020)
Commonsense Media (Social media-social life, 2018)
Cosmetics Business (Forecasts 5 global beauty trends, 2020)
Coherent market insights (Global Beauty supplements market, 2019)
McCann (The truth about wellness)
AlixPartners (Health and wellness survey, 2018)
AlixPartners (Naturally beautiful, Millennials and preferences in beauty and personal care products, 2019)
Otros medios y revistas especializadas
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