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miradas protagonistas
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Maquillaje: piel
luminosa, labios y
miradas protagonistas

La tem{zorada marca un giro hacia el
maquillaje que no tapa, sino que potencia. Los
acabados naturales y luminosos, los rubores
liquidos y cremosos, los labios hidratados con
efecto segunda piel o mate difuminado y las
pestafias definidas.

¥ expansion
estratégica

-

RECIBIO UN

ICON AWARD EN i “Cuando se prioriza la calidad,
EL HAIR WORLD r la cercania con el cliente y la
PARIS 2026 / : y mno\ acion, los result uioe. ][u;_nn"

“Cuando se prioriza la
calidad, la cercania con
el cliente y la innovacion,
los resultados llegan”
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MAQUH— LA\rE N ¢ . César Cantero, CEO de Alfaparf Group, explica

que la firma italiana sigue marcando tendencia
y miradas pm!agonisl‘v gracias a la calidad de sus productos y a la
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Anika:

Innovacion en el
formato y expansion
estratégica

Con una trayectoria de casi 40 afios en
el mercado del retail, la firma de
perfumeria, farmacia y cuidado
personal Anika atraviesa una etapa de
profunda consolidacién.

Los editores no se hacen responsables de las opiniones
vertidas en la revista por los columnistas, entrevistados,
notas firmadas y/o contenido de los avisos publicitarios.
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Magquillaje: piel luminosa, labios y
miradas protagonistas

MAKE UP COLOR
® o o
e o o

La temporada marca un giro hacia el maquillaje que no tapa, sino que potencia. Los acabados naturales y
luminosos, los rubores liquidos y cremosos, los labios hidratados con efecto segunda piel o mate difuminado
y las pestafias definidas con formulas de tratamiento se imponen como las grandes tendencias. A esto se
suma una demanda creciente de productos hibridos que combinan color y cuidado de la piel, con proteccion
solar y férmulas versatiles, duraderas y accesibles. Un recorrido por las novedades que llegan para construir
looks frescos, auténticos y faciles de llevar todos los dias.
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‘Mirada protagonista

Silkey Makeup Color te propone la Méscara para Pestafias TOTAL FOCUS. La
mirada, protagonista de la temporada. Pestafias definidas, curvas perfectas y una
mirada que cautiva. Esta temporada, el maquillaje pone el foco en los ojos y la
nueva mascara de pestafias TOTAL FOCUS se convierte en la aliada ideal para
realzar tu expresividad con un acabado sofisticado y profesional. Su innovadora
férmula gelificada crea una textura homogénea que envuelve cada pestafia,
aportando brillo, definicion y resistencia al agua. Su pelicula flexible permite lograr
un arqueado perfecto sin quiebres ni grumos, para un resultado impecable. La
férmula incorpora filtro solar UVB-UVA y Capilmax®, un concentrado de extractos
vegetales que ayuda a proteger, fortalecer, nutrir y engrosar las pestafias con cada
aplicacion. El toque final lo aporta su nuevo cepillo aplicador de silicona de doble
funcién, disefiado para trabajar cada detalle y conseguir una mirada de alto
impacto. Para una definicién precisa, utilizé la punta del cepillo en las pestafias
mas pequenias y de dificil acceso. Luego, desliza el cuerpo del aplicador desde la
raiz hasta las puntas para potenciar el arqueado y conseguir una mirada més
abierta y expresiva. TOTAL FOCUS. El detalle que transforma tu mirada y eleva tu
maquillaje de temporada, ahora en su nuevo tamafo. Contenido: 15 g. ¢
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SALKEY
MAKE UP COLOR

Look fabuloso

Para un look fabuloso, Idraet tiene una linea completa de productos:

- ANTI-AGE HYDRATING TINTED EMULSION - HT50 MOCHA: Se trata de una Emulsién Hidratante +
Anti Age, que posee una cobertura liviana con Blue Light Tech que unifica y perfecciona el tono de la Piel.
Su férmula es ultra confortable y se funde en tu rostro al instante. Ae aplica con una brocha o blender. Se
presenta en 3 colores que pueden combinarse entre si

- GLOW UP GL110 SUMMERY: Un Iluminador en gotas que resalta el rostro, otorgandole al make up un
acabado stiper dewy. Una nueva férmula capaz de difuminarse sutilmente sobre la piel dejando un aspecto:
Fresco, Luminoso y de larga duracion.

Esta dosis de Glow, puede mezclarse con la base o directamente sobre tu piel.

- HYDRATING LIPSTICK: Se trata de un Balsamo de Hidratacion y Reparacién profunda. Su férmula con
Acido Hilurénico, péptidos y Vitamina E mejora el volumen, suavidad y firmeza de los labios. Brinda:
Hidratacién Profunda, Proteccién Diaria y un Efecto
Relleno Natural. Un aliado para todos los dias, a
toda hora, un toque de cuidado esencial que se
suma a tu rutina diaria.

- LIP SLEEPING MASK TOP: Es una Mascara
Labial Nocturna que logra labios irresistibles
mientras duermes.

Nuestra nueva mascara labial de hidratacion
profunda le da a tus labios la oportunidad de
revivirlos mientras duermes.

Regenera, Repara y Revitaliza.

Su alto concentrado de Acido Hialuroénico, su dosis
de Rosa Mosqueta mas la Vitamina Ay E le dan a
esta mdascara el poder de reparar los labios secos y
agrietados.

- LIPS BALSAM TOP OPEN: Un balsamo creado
para restaurar y acondicionar los labios, otorgando
maxima suavidad.
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Acabado natural y
uniforme

Reconocida internacionalmente por sus férmulas de alto
rendimiento, Wet n Wild ofrece un portafolio pensado para
acompaniar las distintas rutinas de maquillaje, desde looks
naturales hasta producciones de larga duracién, sin resignar
comodidad ni accesibilidad.

Entre sus productos mds destacados se encuentran:

Focus Foundation, una base de maquillaje desarrollada para
ofrecer un acabado natural y uniforme, minimizando el efecto FOUNDATION
rebote en fotos y videos. Su cobertura modulable y su textura FOND DE TEINT
liviana la convierten en una opcién ideal tanto para el uso diario
como para ocasiones especiales.

Otro de los grandes favoritos es Impossible Primer, un primer
innovador que ayuda a suavizar la textura de la piel, controlar el
brillo y prolongar la duracién del maquillaje, aportando una
sensacion confortable durante todo el dia. ¢
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Efecto mate | .
El nuevo labial hidratante Lip Idéle CuddleBlur de Lancome que _ |
redefine el acabado mate con una férmula aterciopelada de efecto W

difuminado. Con una sola pasada, proporciona un color modulable que

suaviza visualmente los labios, difumina la apariencia de las lineas de

expresion hasta por 12 horas y brinda una sensacién ligera y confortable

durante todo el dia. Su innovador aplicador se adapta a la forma de los

labios para una aplicacion precisa y uniforme, mientras que su férmula

hidratante aporta un efecto de relleno 3D, dejando los labios con una apariencia mds suave, voluminosa y
naturalmente difuminada. &

o=  Naquillaje + filtro solar

uv

DEFENDER
uv
DEFENDER

50 L’Oréal Paris presenta UV Defender Efecto Make Up FPS 50+ que combina una base

1 de maquillaje de alta cobertura con un sistema de filtros solares. Mas que un
fotoprotector con color, unifica el tono de la piel al instante y cubre imperfecciones,
manchas y rojeces, con un acabado uniforme y natural que se mantiene hasta 12
horas. Gracias a su férmula con Niacinamida, unifica el tono y mejora la textura de la
piel, ademas su tecnologia Airlicium (Silica Silylate), controla eficazmente la grasa y
el brillo hasta por 12 horas, aportando un acabado mate. ¢

Color intenso

La nueva linea Sérum Lipstick de Maybelline New York, labiales en barra que
combinan color intenso con una férmula de cuidado superior. Su férmula contiene
acido hialurénico y una mezcla de aceites que ayudan a mantener la hidratacion,
mientras aportan hasta 8 horas de

hidratacion, efecto de volumen y una sensacion ligera. Disponibles en 12 tonos, con 6
opciones de acabado mate y 6 de acabado satinado, que permiten elegir entre
diferentes colores e intensidades. ¢

;
%

Luminoso y natural

Vogue presenta su nuevo rubor liquido TQM. Su férmula de alta pigmentacién y textura
liquida se funde con la piel y se difumina facilmente, logrando un acabado luminoso y natural.
Ademas, ofrece hasta 10 horas de duracién para mantener el color vibrante por mds tiempo.
Gracias a su alta pigmentacién, con un solo toque de producto es suficiente para aportar color a
las mejillas, mientras que su nuevo aplicador TQM permite dosificar la cantidad y regular la
intensidad segun el resultado que se busque. Disponible en 5 tonos que van desde los rosas y
corales hasta los tostados: Enamorada, Flechazo, Primer Amor, Cupido y TQM, para adaptarse
a distintos estilos y looks.®
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| $ Efecto segunda piel

Lovenude Lip Blusher de Yves Saint Laurent es un balsamo para labios con acabado mate
—_p-_ difuminado que realza el color natural con un efecto segunda piel. Su textura cremosa y
¥ [ 1’ 1:- confortable se desliza suavemente, dejando un acabado aterciopelado y un color modulable
l]“' . ‘4 que permite crear desde un look sutil hasta uno de mayor intensidad. Enriquecido con
aceites vegetales, brinda hasta 24 horas de hidratacién, manteniendo los labios suaves,
cémodos y con un acabado naturalmente sofisticado. ¢

Formula innovadora

La nueva mascara de pestafias Telescopic Extensionist de
L’Oréal Paris, disponible en formato lavable y a prueba de
agua, se posiciona como el producto ideal. Su innovadora
féormula integra fibras de alargamiento, pigmentos magnéticos
negros y un cepillo esculpidor curvo con mas de 300 cerdas
que permite separar y definir las pestafias con presion,
elevandolas al instante hasta +5 mm mas cerca de las cejas. ¢

"Magquillaje completo

Wet n Wild presenta en Argentina su linea Mega, una coleccién que retine algunos de los productos mas
reconocidos de la marca y que permite crear un maquillaje completo con una excelente relacién entre calidad
y precio.
La linea incluye opciones para cada etapa de la rutina: bases de maquillaje de acabado natural, rubores,
iluminadores, labiales, méscaras de pestafias, delineadores y sombras, desarrollados con férmulas de alto
desempefio que acompanan las necesidades del uso diario.

TN W A X NI Entre los productos destacados se encuentran la Mega Slicks Lip Gloss,

WA K > N\ reconocida por su brillo; el MegaGlo Highlighting Powder, que aporta

\n/\'.\ : -

b < luminosidad natural al rostro; el Mega Volume Mascara, ideal para definir
y aportar volumen a las pestafias; y los rubores e iluminadores de la familia
MegaGilo, elegidos por quienes buscan un acabado fresco y favorecedor.
La propuesta de la linea Mega responde a una tendencia cada vez més
marcada en el mercado de la belleza: consumidoras que priorizan
productos versatiles, duraderos y accesibles, sin resignar calidad ni
resultados.

Ademas de su propuesta de valor, Wet n Wild mantiene uno de los
atributos que distingue a la marca a nivel internacional: todos sus
productos son cruelty free, reafirmando su compromiso con una belleza
mas consciente y accesible.

Con la linea Mega, Wet n Wild demuestra que hoy es posible acceder a
productos inspirados en las tiltimas tendencias internacionales y construir
un neceser completo con opciones pensadas para todos los bolsillos. ¢
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Vitalidad y brillo

Shampoo - Méascaras capilares - Ampolla

vww.volbucle.com

Ojos
protagonistas

Magic Eyes propone cuatro productos
que pueden utilizarse solos o
combinarse segun el resultado buscado:
® Primer de Pestanias: prepara e
intensifica el efecto de la méscara,
aportando

volumen, grosor y curvatura.

| ® Madscara de Pestafias: multiplica el

volumen y aumenta el largo sin dejar
grumos ni sobrecargar.

® Gel Fijador de Cejas: moldea y fija
durante horas, con textura no pegajosa y
acabado natural.

® Sérum de Pestafias y Cejas: su férmula
en gel transparente ayuda a controlar y
definir para conseguir un resultado
fresco y prolijo. ¢
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Nueva generacion

Lidherma, el laboratorio argentino lider en
dermocosmética, presenta SKINcolor, su nueva
generacion de maquillaje hibrido que une color, alta
performance y cuidado de la piel. Formulada bajo
estandares internacionales con pigmentos ultrafinos de
larga duracién, esta linea nace del conocimiento
profundo de la salud cutdnea y de afios de experiencia en
la categoria, evolucionando hacia una propuesta donde
el maquillaje no busca encubrir, sino acompafar, nutrir y
potenciar la belleza auténtica.

Ciencia y cuidado aplicados a rostro, ojos y labios Fiel a la filosofia Skin First Beauty, SKINcolor integra
formulas dermocosméticas inteligentes pensadas para proteger la barrera cutdnea y brindar confort durante
todo el dia, respaldadas por férmulas 100% aptas para veganos, dermatolégicamente testeadas y no
testeadas en animales:

Rostro: La base fluida Luminous Foundation combina Vitaminas B3 (Niacinamida) y E para brindar
proteccién antioxidante, prevenir la pérdida de humedad y aportar un acabado natural con efecto glow. La
rutina se completa con el balsamo iluminador Highlighter Balm y el rubor cremoso Creamy Blush Balm,
ambos enriquecidos con Vitamina E, cera y aceite de girasol, y libres de parabenos y siliconas, que aportan
luminosidad y frescura respetando la respiracion de la piel.

Ojos: La mirada se enmarca mediante mascaras de tratamiento como Volume Lash Mascara y Long Lash
Mascara, enriquecidas con aceite de argan para nutrir y mantener las pestafias flexibles hasta por 12 horas,
junto con el delineador plumoén Ink Eyeliner (de fijacion waterproof por 24 horas) y el lapiz retrdctil de alta
pigmentacion Intense Eye Pencil. Férmulas dermatolégica y oftalmoldgicamente testeadas que garantizan
alta fijacion sin sensacién de pesadez.

Labios: La propuesta abarca desde el tratamiento intensivo con Hyaluronic Balm, balsamo transparente con
Acido Hialurénico y péptidos que aportan hidratacién y efecto volumen, hasta el color con el labial Velvet
Lipstick, formulado con manteca de karité, almidén de arroz y silice para un acabado aterciopelado sin
resequedad. Ademads, suman el delineador retractil Lip Liner, formulado con componentes 100% de origen
vegetal que aseguran una aplicacién precisa, cremosa y de alta adherencia.

De esta manera, Lidherma consolida una vision donde el maquillaje es una extensién natural del cuidado
diario: productos desarrollados por expertos en piel para resaltar la belleza real con la solidez y la confianza
del respaldo dermocosmético. ¢

Las tendencias de
maquillaje de la
Gen Z para 2026

NYX Professional Makeup difundi6 las claves del maquillaje que e —— 1
domina TikTok e Instagram, donde contenidos como #FluffyBrows, ' M\I}x ' o S"S
#CherryMakeup y #JuicyLips suman millones de reproducciones. 2 :
Segun Lautaro Ferrante, makeup artist de la marca, los looks
responden a una busqueda de autenticidad: potenciar la belleza ‘Em buttermelt
natural en lugar de taparla. blush
Las tendencias incluyen piel luminosa con pémulos ruborizados
(Buttermelt Blush y Buttermelt Highlighter), mirada con delineado HYDRATING

suave (Jumbo Eye Pencil), cejas voluminosas peinadas hacia arriba sLss ST et
(Fluff & Snatch) y labios glossy en capas con Line Loud Lip, Lip IV y
Fat Oil Lip.

E
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Un toque de color

Dolce & Gabbana amplia su universo Fresh
Look con el lanzamiento de Rose Dew Lip
Bite, un nuevo producto disefiado para
aportar un toque de color, luminosidad e
hidratacién a labios y mejillas.

Pensado para mezclar, combinar y crear
desde looks sutiles hasta propuestas més

intensas, este lanzamiento invita a jugar con

el maquillaje a través de una aplicaciéon

simple e intuitiva: girar, presionar y deslizar.

Con una férmula ligera enriquecida con

ingredientes italianos de cuidado de la piel,

Rose Dew Lip Bite realza la belleza natural y

deja un acabado fresco, jugoso y luminoso.

La campafia de lanzamiento celebra la frescura y la espontaneidad que caracterizan a la coleccion Fresh
Look. En una atmoésfera vibrante y llena de color, la creatividad se convierte en protagonista mientras la
camara captura el brillo natural de la piel y el efecto sublimador de los nuevos productos.

El resultado es una propuesta visual alegre, auténtica y poderosa, fiel al universo estético de Dolce & Gabbana,
donde los tonos vibrantes resaltan con confianza y la belleza se expresa de manera natural.

/yilhoandbarbers
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Make up primavera-verano 2026/27:
piel consciente y color
intencional

a proxima temporada de
calor traera un
magquillaje que combina
cuidado y expresion.
Segun Alizze Sosa,
Product Manager de Idraet Pro
Make Up, la caracteristica principal
es “la convivencia entre una piel
consciente y la expresion
intencional de color”. Se trata de un
“maquillaje funcional”, con
férmulas ligeras, respetuosas con la
barrera cutdnea y con proteccién o
tratamiento integrado, sumadas a
puntos de color localizados en
mejillas, labios 0 mirada.
La frescura sera la base, pero sin
acumular iluminadores ni aceites
pesados: se logra con hidratacién
previa, bases ligeras y sérums con
color. En los labios vuelven los
acabados jugosos, los balsamos con
pigmento, las tintas y los labios
difuminados. La mirada apuesta a
sombreados tostados o ahumados
sutiles difuminados con el dedo,
toques de luz con perlas y
delineados suaves.
Las cejas se llevan peinadas y
organicas, y las pestafias, definidas
y sin grumos. “Una piel ligera y
natural no significa un maquillaje
desnudo”, advirtié Sosa. El rubor
serd el producto estrella por su
efecto sun-kissed'y su uso
multipropdsito.
Entre las novedades, la especialista
destacé los sérums y skin tints con
SPF mineral, los iluminadores
liquidos de acabado dewy y los
bélsamos labiales con efecto
volumen por hidratacion.




JABON DE TOCADOR

Fragancias clasicas
para el cuidado diario

-
Escaned y conoce eStmlla®
mas de Estrella Baby Suavidad natural



00KMaquillaje

Pieles livianas,
hidratacion
y tonos calidos
para un acabado
natural

as tendencias de belleza para esta

temporada apuntan a pieles frescas,

acabados luminosos y una buisqueda

centrada en realzar la identidad

individual sin recargar el rostro. En esta
linea, la maquilladora profesional Celeste Gonzélez
repasa las claves estéticas del momento, al tiempo
que recorre la historia de MUD, el proyecto que
transform6 un garaje familiar en una firma referente
de productos y formacion.

Las claves de temporada:
pieles livianas y tonos célidos

La propuesta para los proximos meses prioriza una
piel de aspecto saludable, liviana y bien preparada
antes de la aplicacion de cualquier producto. Segin
Gonzélez, el secreto reside en trabajar capas finas y
aplicar base solo en las dreas donde resulta
necesario, evitando el exceso de cobertura.

Para un acabado parejo y sutil, el Corrector Optico
de MUD se posiciona como una herramienta
estratégica para suavizar la textura cutdnea, mientras
que el Corrector de Ojeras Premium aporta mayor
densidad en zonas especificas siempre que se
difumine con precisién. En cuanto al color, el rubor
asume un rol protagoénico a través de tonalidades
rosadas, duraznos y calidas que aportan vitalidad
inmediata al rostro. Para el maquillaje de dia, la
mirada se define mediante sombras en tonos marrén
y chocolate, logrando marcacién sin perder
suavidad, al tiempo que los labios se llevan con
texturas hidratadas y luminosas. Més alla de las
modas pasajeras, la premisa principal pasa por la
adaptabilidad a cada rostro y estilo personal. “El
mejor maquillaje es el que realza lo que ya tenemos y
nos permite seguir siendo nosotras mismas”, sostiene
la especialista.

?

El origen de MUD: de un espacio
familiar a una marca integral

El criterio estético que promueve Gonzalez es el
resultado de mds de dos décadas de trayectoria en
producciones de moda, desfiles, tapas de revistas y
una etapa decisiva en la firma Natura, experiencia
que consolid6 su formacién técnica y vision del
sector. Con la intencién de volcar ese bagaje en una
propuesta propia, la profesional dio los primeros
pasos de su emprendimiento.

MUD comenz6 su historia de manera artesanal en el
garaje de la casa de los padres de su fundadora,
impulsado por la biisqueda de una identidad
independiente. Con el paso de los afios, ese proyecto
inicial creci6 de forma sostenida hasta convertirse en una
estructura que hoy integra una academia de ensefianza,
un estudio profesional y una linea de productos propia.
Actualmente, la firma mantiene la premisa original
de transmitir conocimientos y acompafiar las
necesidades del mercado profesional, consolidando
un modelo que une la practica en el estudio con el
desarrollo de cosméticos especificos. ¢
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LOOKEmpresas

“Cuando se prioriza la calidad,

la cercania con el cliente

la

innovacion, los resultados llegan”

undada en Italia en 1980, la empresa
Alfaparf Group desembarco en
Sudamérica, y puntualmente en Argentina,
hace mas de 30 afios, trayendo consigo
tecnologia e innovacién para el mercado
profesional de cosmética capilar.
Hoy, de la mano de su CEO, César Cantero, y de
numerosos clientes y expertos en belleza que la
eligen dia tras dia, la firma italiana sigue marcando
tendencia gracias a la calidad de sus productos y a la
permanente evolucién. Asi lo relata el directivo en
esta entrevista exclusiva con InterLOOK.
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Interlook: ;Como comenzo la historia de la marca
en Argentina?

César Cantero: Nuestra historia en el pais comenzé en
la década del 90, impulsada por la visién de acercar la
excelencia de la cosmética profesional italiana a los
estilistas locales. Argentina siempre ha sido un mercado
con una cultura de la estética muy desarrollada y
profesionales sumamente talentosos y exigentes. Desde
los primeros pasos, el crecimiento de Alfaparf se bas6 en
dos pilares fundamentales: estar cerca del profesional en
el sal6n y brindar soluciones de vanguardia con
respaldo cientifico. Con los afios, consolidamos una
relacién de confianza inquebrantable con la comunidad
de la belleza, transformandonos en un referente
indiscutido tanto en el salén como en el hogar.

I: ;Como ve el mercado de belleza y,
puntualmente, de cosmética capilar en la
actualidad?

CC: Lo veo en una etapa de profunda y fascinante
evolucion. El cuidado capilar ha dejado de ser una
simple rutina estética para convertirse en una
experiencia integral de bienestar y autocuidado
(self-care). Hoy el consumidor busca autenticidad,
salud capilar y férmulas que combinen alta
tecnologia con sensorialidad. A pesar de los desafios
del contexto econémico, el mercado argentino
demuestra una enorme resiliencia: la belleza y el
verse bien siguen siendo prioritarios, y el ptublico
valora mds que nunca las propuestas que ofrecen
resultados visibles y de calidad garantizada.

I: ;Cuadles son las lineas de productos que estin
comercializando en la actualidad con sus marcas?
CC: Hoy contamos con un ecosistema de marcas que
responde a las distintas necesidades del profesional
y del consumidor:

Alfaparf Milano Professional: Nuestra insignia de
salén, que incluye tratamientos emblematicos como
Semi di Lino, sistemas de coloracién profesional y el
programa Officina del Colore.

Yellow: Una propuesta dindmica, fresca e inclusiva,
orientada al profesional joven y versatil.



I1 Salone Milano: Lleva la experiencia y calidad
profesional directamente a la vida cotidiana del
consumidor bajo el concepto «Del salén a la vida».
Lineas de innovacién y aclaracién: Desarrolladas
especificamente para responder a las técnicas
contemporaneas de coloristas y peluqueros.

I: ;Qué puede contarnos sobre los tltimos
lanzamientos?

CC: Este afio dimos pasos muy importantes. Uno de los
grandes hitos fue la presentacion y consolidacion de
Lights & Co., una propuesta innovadora de alto valor
que tuvo una recepcién extraordinaria en la comunidad
profesional y en los eventos del sector. Asimismo,
impulsamos el relanzamiento y reposicionamiento de Il
Salone Milano, con un enfoque renovado, priorizando
texturas, aromas y una experiencia més sensorial y
humana. En color y cuidado profesional, seguimos
ampliando las gamas de tratamiento reconstructivo y
proteccién capilar avanzada.

I: ;En qué lugares del pais y del mundo pueden
encontrarse sus productos?

CC: A nivel internacional, el Grupo Alfaparf tiene su
casa matriz en Bérgamo, Italia, y estd presente en mds
de 100 paises en los cinco continentes. En Argentina,
contamos con una cobertura federal absoluta: estamos
presentes en los salones de peluqueria mas destacados
de cada provincia, en perfumerias especializadas,
tiendas de belleza y a través de nuestros canales
digitales oficiales y e-tailers estratégicos, asegurando
que cualquier persona en el pais pueda acceder a
nuestros productos y tratamientos.

I: ;Qué balance puede hacer de este afio?

CC: El balance de 2026 es sumamente positivo y
gratificante. Frente a un entorno macroeconémico
desafiante, respondimos con solidez operativa, foco en la
rentabilidad y un fuerte compromiso con nuestros socios
estratégicos. Logramos fortalecer las alianzas con los
salones de alta gama, profundizar nuestros programas de
educacion técnico-artistica y alcanzar un crecimiento
sostenido en nuestras lineas premium. Demostramos que
cuando se prioriza la calidad, la cercania con el cliente y la
innovacion, los resultados llegan.

I: ;Cudles son los proyectos para 20277

CC: Proyectamos un afio de consolidacion y
expansion comercial moderada pero muy firme.
Nuestros ejes estratégicos estardn puestos en:
Educacion y desarrollo profesional: Continuar
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robusteciendo los programas de capacitaciéon
técnico-comercial para estilistas y lideres de salones,
porque estamos convencidos de que el crecimiento
del rubro empieza por la formacion.

Innovacién en el portafolio: Nuevos lanzamientos
selectivos en coloracién y tratamiento con foco en
sustentabilidad y férmulas de dltima generacion.
Omnicanalidad y experiencia: Potenciar la sinergia
entre el salén tradicional y el entorno digital,
garantizando que la experiencia de marca sea
impecable en cada punto de contacto.

I ;Quisiera agregar algo mas?

CC: Simplemente agradecer y renovar el compromiso
con la gran familia de la belleza en Argentina: estilistas,
salones, distribuidores y clientes que confian dia a dia
en nosotros. Nuestro proposito sigue siendo el mismo
desde el primer dia: elevar la profesion, inspirar
confianza y acompafar a cada persona a expresar su
mejor version a través de la belleza. Estamos
convencidos de que lo mejor estd por venir. ¢
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Consumidores “compensadores”:
4 de cada 10 hogares recortan gastos
esenciales y mantienen sus gustos

a recuperacion de los indicadores

macroecondmicos no se esta trasladando

al bolsillo de los hogares, y eso modifica

la forma en que se consume. Asi surge del

estudio Social Mood del tercer trimestre
de 2026, elaborado por la consultora Moiguer bajo el
titulo “Argentina mejora, yo no”. Segtin el informe,
el consumidor concentra su capacidad de decision en
los gastos que puede administrar, recorta en lo
esencial y preserva aquellos consumos que siente
que “valen la pena”.

Un dato que marca el cambio de etapa

El relevamiento muestra que, por primera vez en su
serie, las expectativas negativas sobre el futuro del
pais superan a las positivas: el 38% de los
consultados cree que la Argentina mejorara en los
préximos 12 meses y el 41% que empeorara. En 2023,
el 39% esperaba una mejora y el 29% un
empeoramiento. El optimismo habia llegado a un
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pico de 52% en el primer semestre de 2025 y, segtin
Moiguer, retrocedié a niveles de 2023.

El contexto que describe la consultora
Para explicar esa evolucion, el informe toma datos del
INDEC, la Secretaria de Trabajo, RIPTE, Ecolatina y el
Observatorio de Tarifas y Subsidios del IIEP (UBA-
CONICET). Segtn ese analisis, el poder adquisitivo
de los salarios cay6 11 puntos porcentuales respecto
de enero de 2023 y el ingreso disponible de los
hogares retrocedi6 17 puntos en la misma
comparacion. Ademas, el peso de los servicios y el
transporte en el salario promedio aument6 11 puntos
entre diciembre de 2023 y julio de 2026.

Mientras tanto, la actividad econdmica crecioé: el PBI,
medido por el EMAE, pas6 de 100 en enero de 2021
a 112 en junio de 2026. El consumo masivo, medido
por Scentia, tuvo otro recorrido: subi6 a 104 en 2023,
cay6 a 90 en 2024 y cerr6 junio de 2026 en 86, por lo
que acumula casi dos afios de caida.



Recortar lo esencial,
cuidar el gusto

Frente a gastos fijos cada
vez mas impredecibles,
Moiguer observa que los
gastos variables son el
espacio donde el
consumidor recupera
capacidad de decision.
Alli elige qué recortar y
doénde sostener el disfrute.
El dato mas ilustrativo es
el del perfil
“compensador”: 4 de cada
10 hogares recortan gastos
esenciales a la vez que se
dan gustos en consumos
como ropa, electrénica,
salidas y viajes. Este segmento creci6 12 puntos
porcentuales respecto de 2024.

También aparece la llamada «bolucompra», que
consiste en pequefias compras de bajo costo que
satisfacen el deseo de consumir sin comprometer
demasiado el presupuesto.

Acceso, precio y valor

El estudio sostiene que el nuevo escenario
transforma tres dimensiones de la decisién de
compra.

En el acceso, las importaciones puerta a puerta
crecieron 641% frente a 2024, y el 54% de los
consultados compr6 algo en un bazar chino en los
altimos meses, segiin datos del BCRA, Analytica |
Iproup y Mercado Libre Experience.

En el precio, cambia la referencia. Con el salario
promedio de trabajadores estables, expresado en
doélares, se podian comprar 156 kilos de carne en
2022 y 95 kilos en 2026. En cambio, las unidades de
zapatillas de primera marca pasaron de 3,4 a 10,1. La
consultora resume que lo cotidiano se encarece y lo
«dolarizado» se abarata.

En el valor, el consumidor se pregunta qué le
devuelve cada gasto. El informe compara, por
ejemplo, un combo para tres personas en un local de
comidas rapidas, que cuesta 65.000 pesos, con una
freidora de aire, que cuesta 70.000.

Qué implica para las marcas

Moiguer enumera cuatro implicancias: competir por
el presupuesto y no solo por la categoria, redefinir
qué significa valor, evidenciar que el producto vale
lo que cuesta y dar acceso y permiso al deseo, a
través de nuevos canales, formatos y financiacién, y
de razones que habiliten el gasto, como “me lo
merezco” 0 “es una inversion en mi”. ¢
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Silkey Mundial recibi6
un Icon Award de la OMC en el
Hair World Paris 2026

oda, cultura, belleza y pasion se global, honrando a la industria de la belleza y la
unieron en el HAIR WORLD PARIS  peluqueria, distinguiendo con los Icon Awards a
2026. En una distinguida recepcion, quienes acompafian y representan esta gran

la OMC, Organizacion Mundial de competencia mundial.

la Coiffure, celebro la excelencia

i
Fernando Marconi, Elizbeth Yelin, Mauricio :
Wachs y Luis Segura en los Icon Awards. W Vigjeros Silkey.
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Franco Sanchez, UPA.

et et |

Como GOLD SPONSOR OFICIAL, Silkey Mundial recibi6 este
reconocimiento en manos de su presidente, el Sefior Mauricio Wachs,
quien junto de su esposa y directiva la Sra. Elizabeth Yelin, subieron al
escenario para recibir el galardon, acompafiados por la delegacién de
profesionales argentinos, encabezada por los maestros Bruno Salas,
Oscar Colombo, los comunicadores de la marca, Franco de los Santos,
Fernando Enriquez y funcionarios Luis Segura, Fernando Marconi y
Victoria Giacalone. Orgullo argentino y compromiso con la excelencia
que trasciende fronteras.

Espectaculares shows de peluqueria internacional, el Campeonato
Mundial con la participacién del profesional argentino, Franco Sénchez de
UPA, en la categoria masculina, y las tltimas tendencias en la Expo MCB
Beauté coronaron esta edicion llena de emociones, encuentros y recuerdos
eternos que nos inspiran a seguir sofiando con nuevas aventuras. jHasta
la préxima edicién de Viajeros Tour Silkey Paris 2027! ¢

Viajeros Silkey en La Basilica del Sacré-Ceeur. _“
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LOOKEntrevista

“El beauty es una de las
oportunidades de crecimiento de la
Perfumeria y Farmacia”

on una experiencia de mas de 16 afios

en el sector farmacias y perfumerias,

que incluyen su paso por Unilever

capacitando a duefios y equipos en

gestion comercial, desde 2020 Leticia
Leto dirige su propia consultora -que lleva su
nombre-, enfocada en la digitalizacién del canal.
Entrevistada en exclusiva por InterLOOK, la
especialista en eCommerce, retail y transformacion
digital, habla del negocio omnicanal e indica que “la
farmacia es mucho mas que el mostrador y que el
beauty es una de sus mayores oportunidades de
crecimiento”.

Interlook: ;Puede contarnos a qué se refiere
exactamente con esta afirmacion?

Leticia Leto: Durante muchos afios pensamos a la
farmacia principalmente desde el medicamento y el
mostrador. Hoy esa mirada qued¢ corta. La farmacia
y la perfumeria se estan transformando en un espacio
mucho mds amplio de salud, cuidado, belleza y
bienestar. Y tienen algo que otros canales dificilmente
pueden replicar: confianza, cercania, frecuencia de
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visita y capacidad de asesoramiento. Ahi es donde
beauty adquiere un rol estratégico. Dermocosmética,
cuidado capilar, skincare, maquillaje y fragancias no
solamente amplian el surtido: permiten incrementar el
ticket, generar venta cruzada y desarrollar nuevas
ocasiones de compra. Por eso siempre digo que
beauty no deberia pensarse como una categoria
complementaria dentro de la farmacia, sino como una
unidad de negocio que necesita estrategia propia:
surtido, exhibicion, capacitacién, comunicacién y una
presencia digital acorde.

I: ;Como estd actualmente el sector Farmacia /
Perfumeria / Beauty en Argentina?

LL: Estamos frente a un consumidor mucho mas
selectivo. No necesariamente compra menos en
todas las categorias, pero si elige mas, compara més
y exige mas valor por cada peso que gasta. En este
contexto, la farmacia estd mostrando una fortaleza
interesante. En mayo de 2026, mientras el consumo
masivo cay6 1,6% interanual, el canal farmacias
crecio 2,3%. Y el eCommerce avanzd 29,9%. Esto nos
habla de un cambio importante: el consumidor
continda valorando la farmacia, pero
al mismo tiempo estd incorporando
definitivamente el canal digital a su
forma de comprar. Dentro de beauty
también vemos comportamientos muy
diferentes segtin la subcategoria. No
alcanza con decir “beauty crece” o
“beauty cae”. Hay que mirar qué
productos, qué consumidores y qué
canales estdn detras del namero.

I: ;Cudl es el peso actual del canal
online dentro de estos sectores?

LL: Méas que mirar solamente qué
porcentaje representa hoy, creo que
hay que observar la velocidad a la que
estd creciendo y, fundamentalmente,
cudnto influye en la decisiéon de
compra.
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LOOKEntrevista

El eCommerce argentino contintia consolidandose.
Durante el primer semestre de 2026 creci6 28% en
facturacion, 21% en cantidad de 6rdenes y 22% en
unidades vendidas. Los productos de cuidado
personal ya aparecen entre las categorias con mayor
volumen de unidades vendidas. Pero hay un dato
todavia mds importante para quienes gestionamos
negocios: online y offline dejaron de ser dos
consumidores diferentes. El cliente puede descubrir
un producto en Instagram, buscar informacién en
Google, comparar precios en Mercado Libre, acercarse
a una farmacia para verlo o recibir asesoramiento y
terminar comprando por la tienda online. O hacer
exactamente el recorrido inverso. Por eso hoy no
hablaria de “tener o no tener eCommerce”. Hablaria
de construir un negocio omnicanal, donde la
experiencia fisica y la digital trabajen juntas.

I: ;Qué importancia tiene hoy la dermocosmeética
para el canal?

LL: Es una categoria estratégica porque retine varios
atributos muy valiosos para la farmacia:
especializacion, asesoramiento, confianza y mayor
valor agregado. La dermocosmética permite que la
farmacia compita desde un lugar donde tiene una
ventaja natural: no vende solamente un producto;
puede ayudar al consumidor a elegir una solucion.
Ademas, estamos viendo que no todas las
subcategorias evolucionan igual. En los datos que
analizamos para los primeros meses de 2026, por
ejemplo, crecieron en unidades las cremas corporales
dermocosméticas y las cremas de manos, mientras
que las cremas faciales mostraron una retracciéon. Ese
nivel de analisis es fundamental. La oportunidad no
consiste simplemente en “tener dermocosmética”,
sino en entender qué esta buscando hoy el
consumidor y adaptar el surtido, la exhibicion, el
contenido y la estrategia comercial a esa demanda.
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I: ;Cuales son los principales cambios en la forma
de comprar del consumidor con respecto a hace 10
anos?

LL: Hace 10 afios el recorrido de compra era mucho mas
lineal. El consumidor iba al local, miraba, preguntaba y
compraba. Hoy la compra comienza mucho antes de
entrar al comercio. El consumidor investiga, compara
precios, mira resefas, consulta redes sociales, busca
promociones, analiza medios de pago y recién después
decide dénde comprar. De hecho, los estudios de
eCommerce muestran que la bisqueda online tiene una
enorme influencia incluso sobre las compras que
finalmente se concretan en tiendas fisicas. Y en beauty
esto es todavia mas evidente. Tenemos un consumidor
mucho més informado, pero al mismo tiempo expuesto
a una cantidad enorme de productos y
recomendaciones. Por eso el asesoramiento vuelve a ser
importante. La tecnologia no eliminé la necesidad del
vendedor: cambif el tipo de vendedor que necesitamos.
Hoy el equipo tiene que aportar conocimiento y valor
que el consumidor no pueda obtener simplemente
mirando una pantalla.

I: ;Como lo ve de aqui a los proximos 10 afios?

LL: Creo que la divisién entre comercio fisico y
comercio digital va a desaparecer cada vez mas. El
consumidor no va a pensar “voy a comprar online”
o “voy a comprar offline”. Simplemente va a
comprar donde encuentre mejor experiencia,
disponibilidad, confianza, conveniencia y precio. La
inteligencia artificial va a acelerar muchisimo este
proceso: recomendaciones personalizadas, asistentes
de compra, automatizacién de comunicaciones,
prediccién de demanda y experiencias cada vez mds
individualizadas. Pero hay algo que no creo que
desaparezca, especialmente en beauty: la experiencia
fisica. Poder ver un color, probar una fragancia,
sentir una textura o recibir una recomendacién
especializada seguird teniendo enorme valor. Por
eso, para mi, el futuro no es digital versus fisico. El
futuro es integrar ambos mundos.

I: ;Cudles son las razones por las que el beauty se
decide en la gondola?

LL: Porque beauty es una categoria profundamente
sensorial. Necesitamos ver, tocar, comparar y probar.
El packaging, el color, la textura, el aroma, la
ubicacion del producto, la iluminacién, la
sefalizacion y la posibilidad de acceder a un tester
forman parte de la decision.




Y ahi aparece una tensién muy habitual en farmacias
y perfumerias: los productos de mayor valor muchas
veces se esconden, se colocan detras de un
mostrador o dentro de vitrinas para evitar pérdidas.
El problema es que, al proteger demasiado el
producto, podemos terminar protegiéndolo también
de la venta. La solucién es trabajar sobre una
exhibicién abierta pero segura, donde el consumidor
pueda interactuar con el producto sin que el
comercio pierda control sobre la mercaderia. La
gondola no deberia ser simplemente un lugar donde
acomodamos productos. Es una herramienta
comercial.

I: ;Cudles son los productos que mds han crecido y
cudles los que mas han caido en cuanto a ventas?
LL: En los datos que analizamos de farmacias para
enero-mayo de 2026 aparecen movimientos muy
interesantes. Entre los productos que mas crecieron
en unidades encontramos spray para peinar
(+27,7%), cremas corporales dermocosméticas
(+13,7%), cremas de manos dermo (+8,4%),
antitranspirantes (+5,2%) y maquillaje de rostro
(+4,8%). Del otro lado, observamos caidas en
magquillaje de labios (-10,7%), maquillaje de ufias (-
9,5%), desodorantes en aerosol (-7,6%), maquillaje de
0jos (-6,1%) y cremas faciales dermocosmeéticas (-
6,1%). Hay otro dato que para mi es especialmente
importante: al mirar globalmente la categoria beauty
analizada, la facturacién en pesos crecia 25,8%, pero
las unidades caian 2,3%. ;Por qué es importante
distinguirlo? Porque facturar mdas no necesariamente
significa vender mas. En un contexto inflacionario,
mirar solamente pesos puede llevar a decisiones

equivocadas. Hay que analizar unidades, ticket,
margen, conversion, rotaciéon y comportamiento por
categoria. Esa cultura del dato es uno de los grandes
desafios que todavia tiene el retail.

I: ;Qué consejos puede dar a los comerciantes para
vender mds y mejor?

LL: El primero seria dejar de gestionar por intuiciéon
y empezar a gestionar con informacién. Hay que
saber qué categorias crecen, cudles pierden unidades,
qué margen dejan, qué productos generan trafico,
cudles elevan el ticket y qué clientes vuelven a
comprar. El segundo es revisar la experiencia en el
punto de venta. Beauty tiene que verse, tocarse y
probarse. Exhibicidn, testers, sefializacion y
capacitacion del equipo tienen impacto directo sobre
la conversion. El tercero es profesionalizar el canal
digital. Tener una tienda online o una cuenta de
Mercado Libre no significa tener una estrategia
digital. Hay que trabajar catdlogo, precios,
contenido, publicidad, conversion, logistica, CRM y
recompra. Y finalmente, integrar los dos mundos.
Desde nuestra consultora trabajamos justamente
sobre ese punto con farmacias de distintas regiones
del pais: transformar el negocio digital en una
extension rentable del negocio fisico, trabajando
sobre eCommerce, marketplaces, contenido, paid
media, métricas y capacitacion de los equipos. La
tecnologia por si sola no transforma un negocio. Lo
transforma una estrategia clara, ejecutada y medida
de manera constante.

I: ;Le gustaria agregar algo mas?

LL: Si. Creo que estamos frente a una oportunidad
muy importante para farmacias y perfumerias.
Durante afios se habl6 de digitalizacién como si
significara simplemente abrir una tienda online. Hoy
sabemos que es mucho mds que eso. El verdadero
desafio es entender como compra el nuevo
consumidor y disefar el negocio alrededor de ese
comportamiento. La farmacia tiene activos
extraordinarios: confianza, cercania, conocimiento,
frecuencia y vinculo con su comunidad. Si logra
combinar esos atributos con datos, tecnologia, una
buena experiencia de compra y una estrategia
omnicanal, tiene muchisimo espacio para crecer. Y
particularmente en beauty hay una oportunidad
enorme. Mi mensaje para el comerciante seria simple:
no se trata de elegir entre la géndola y la pantalla. Se
trata de hacer que ambas vendan juntas.
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on una trayectoria de casi 40 afios en el
mercado del retail, la firma de
perfumeria, farmacia y cuidado
personal Anika atraviesa una etapa de
profunda consolidacién. Nacida en 1987
de la mano de la familia Waldszan, la compaiiia
logré evolucionar desde aquel primer punto de
venta minorista hasta convertirse en un actor de
peso dentro de CABA, operando actualmente seis
sucursales propias y su primer formato bajo el
modelo de franquicia.
“Desde el dia uno tuvimos algo muy claro: no se trataba
solamente de vender productos, sino de construir una
relacion de confianza con el cliente”, sostiene Karina
Waldszan, fundadora y gerente de la empresa.

Innovacién en el formato
y expansioOn estratégica

A lo largo de su historia, la firma marcé hitos en la
forma de comercializar productos de higiene, belleza
y salud en la Argentina. Tras sus inicios en Avenida
San Martin, Anika introdujo hace més de 35 afios un

I35

y expansion estratégica
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concepto pionero en el pais: integrar la farmacia
tradicional con el autoservicio de perfumeria y
limpieza dentro de un mismo espacio fisico.

Ese esquema operativo se replicé con éxito a lo largo
del corredor de Avenida San Martin y se extendi6 a
otros puntos clave de la ciudad, como el barrio de
Villa del Parque. Recientemente, la firma dio un paso
decisivo en su plan de crecimiento al inaugurar una
boca sobre Avenida Cabildo, marcando el debut de
su sistema de franquicias.
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Actualmente, los locales
fisicos de la red se ubican
en:

Av. San Martin 2711
Av. San Martin 2321
Av. San Martin 2159
Av. San Martin 1669
Cuenca 2762

Av. Cabildo 650
(Franquicia)

Estructura
profesional
y desarrollo
omnicanal

Con un equipo de trabajo
que oscila entre los 90 y
100 colaboradores, el salto
cualitativo de Anika
también se refleja en su gestion interna. Junto al
trabajo histérico de Pablo Waldszan en el area
contable y financiera, se sumo en los dltimos afios la
segunda generacion familiar. Melany lidera la
estrategia y el crecimiento del canal digital, mientras
que la incorporacién de Kevin apunta a la
profesionalizacion integral de cada drea operativa de

EXIMIA
e

Eucerin

cara a los objetivos del periodo 2026-2027.

En materia de oferta, la cadena combina marcas
masivas e internacionales de cosmética, fragancias y
perfumeria con medicamentos respaldados por
ANMAT y productos de bazar y limpieza,
articulados bajo una ecuacién centrada en el
equilibrio entre variedad, precio y servicio.

“El consumidor argentino sigue
teniendo un fuerte interés por el
cuidado personal, la cosmética y
las fragancias, pero hoy es
mucho mas cuidadoso con sus
decisiones de compra: compara
precios, busca promociones y usa
cada vez mas los canales
digitales. Las empresas que van
a crecer son las que puedan
combinar precio, variedad,
disponibilidad, confianza y
experiencia de compra”, remarca
Waldszan sobre los desafios de la
industria.

La apuesta de la compafiia para
los préximos afios se enfoca en
fortalecer la experiencia
omnicanal y sostener un plan
de expansion fisica y digital
que resulte sustentable en el
tiempo.
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L'Oréal Paris encabeza el
ranking global de marcas de
cuidado personal

antar present6 la 21° edicién de su
estudio anual BrandZ, que mide el
valor de las marcas maés relevantes del
mundo en distintas categorias. En
Personal Care (cuidado personal), las 20
primeras acumulan USD 175.850 millones, un 4%
menos que en la medicién de 2025.
L’Oréal Paris ocupa el primer puesto, con un valor
de marca de USD 36.854 millones y un alza del 5%
interanual. La cifra equivale a méas del doble de la de
Colgate, que qued6 segunda con USD 18.024
millones (-11%). Pampers completa el podio con
USD 16.817 millones (-8%).

El top 20 de cuidado personal

Valor de marca 2026 y variacién respecto de 2025:

1. L'Oréal Paris — USD 36.854 millones (+5%)
2. Colgate - USD 18.024 millones (-11%)

3. Pampers - USD 16.817 millones (-8%)

4. Lancéme - USD 15.124 millones (+1%)

5. Gillette - USD 14.335 millones (-6%)

6. Garnier - USD 9.981 millones (+4%)

7. Dove - USD 7.639 millones (+2%)

8. Maybelline - USD 5.907 millones (+1%)

9. Nivea - USD 5.764 millones (-21%)

10. Pantene Pro-V - USD 5.282 millones (-8%)

11. Oral-B - USD 4.657 millones (-3%)

12. Estée Lauder — USD 4.607 millones (-4%)

13. Huggies - USD 4.504 millones (-28%)

14.La Roche-Posay - USD 4.412 millones (nueva)
15. Head & Shoulders - USD 4.254 millones (-4%)
16. Olay - USD 4.051 millones (-17%)
17.Sensodyne - USD 3.693 millones (nueva)

18. Crest - USD 3.644 millones (reingreso)

19. CeraVe - USD 3.353 millones (nueva)

20. Clinique - USD 2.948 millones (reingreso)

Qué tienen en comun las marcas lideres

De acuerdo con Kantar, el indice promedio de
significado de las principales marcas del sector
paso de 115 a 122 puntos entre 2019 y 2025. La
consultora sefiala que las 20 companias del ranking
lograron construir conexiones emocionales
consistentes con sus
consumidores, y que esa
cercania incidié en su
capacidad de justificar
precios.

El estudio identifica dos
rasgos compartidos. El
primero es la innovacién
centrada en el
consumidor: al partir de
sus rutinas, presiones y
prioridades de bienestar,
las marcas desarrollan
soluciones dtiles y de alto
impacto emocional que
les permiten diferenciarse
en un mercado saturado.
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El segundo es la
creacion de vinculos
que aporten un valor
mas all4 del
rendimiento del
producto. En una
categoria fragmentada
y con margenes de
precio acotados, segiin
el informe, el
crecimiento depende
de combinar eficacia,
relevancia cotidiana y
una relacion precio-
calidad clara, ademas
de generar
experiencias, historias
y rituales que se integren a la vida diaria.

Manuela Urrutia, Head de Brand & Creative de
Kantar Argentina, indic6 que las marcas del sector
ya no pueden limitarse a ofrecer productos de
higiene o cosmética, sino que deben proponer
experiencias personalizadas que generen confianza y
refuercen la autoestima. Destacé ademas que el peso
de la conexién emocional en el poder de fijacion de
precios subi6 del 42% en 2019 al 46% en 2025.

El avance de la inteligencia artificial

El informe también analiza el rol de la inteligencia
artificial en la categoria. Ludmila Pennisi, de Brand
& Consumer Insights de Kantar Argentina, explicé
que ya se usa para evaluar el estado de la piel desde
el celular, elaborar diagnosticos personalizados y
sugerir rutinas especificas. En ese contexto, la
confianza en una marca depende cada vez menos de
su trayectoria y mas de su capacidad de brindar
asesoramiento preciso y basado en evidencia.

[

Pampers

Las marcas que debutaron

Tres marcas ingresaron por primera vez al top 20. La
Roche-Posay (USD 4.412 millones) gano visibilidad al
llevar su experiencia en dermatologia a una propuesta
cotidiana vinculada con la salud de la piel. Sensodyne
(USD 3.693 millones) amplié su posicionamiento:
paso de la sensibilidad dental a una propuesta mas
general de protecciéon y prevencion. Segun el informe,
sus lanzamientos de blanqueamiento para dientes
sensibles le permitieron llegar a mas publico sin
perder credibilidad, y se tradujeron en avances de
mercado en India y Estados Unidos. CeraVe, marca
dermatoldgica del grupo L’Oréal desde 2017, entr6 en
el puesto 19 con USD 3.353 millones, lo que Kantar
interpreta como sefial de su crecimiento frente al
consumidor.

A ellas se suman los reingresos de Crest (USD 3.644
millones) y Clinique (USD 2.948 millones).

Una categoria que ya no
compite solo por precio

El informe concluye que el segmento dej6 de
competir inicamente por funcionalidad o precio.
Segtin Kantar, la capacidad de generar significado,
respaldar las promesas con evidencia cientifica y
adaptarse a herramientas como la inteligencia
artificial sera determinante para definir qué
compafiias lideran la proxima década. Las empresas
que comprendan esta evoluciéon podran convertir la
desaceleracion actual en una oportunidad para
redefinir su vinculo con los consumidores; de lo
contrario, advierte el estudio, su valor de marca
seguird cayendo de manera gradual.
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l invierno somete a los labios a una
combinacién particular de agresores: bajas
temperaturas, viento y el contraste entre
el frio exterior y los ambientes con
calefaccién. El resultado mas habitual es
resequedad y tirantez, una condicién que ademas
afecta como luce el color del labial.
Frente a este escenario, la tendencia en el sector ya
no plantea una disyuntiva entre cuidado y
maquillaje. Las marcas apuestan a férmulas que
unifiquen ambas funciones en un solo producto,
para simplificar la rutina de belleza.
Luli de la Vega, makeup artist de L’Oréal Paris,
sostiene que las consumidoras esperan productos
que sumen un efecto de cuidado al resultado
estético, con preferencia por texturas livianas, efecto
glow y férmulas con ingredientes de skincare.

Los ingredientes que marcan la diferencia

Mas alla del tono o la duracion del color, la
especialista recomienda prestar atencion a la
composicion del producto. El 4cido hialurénico -
capaz de retener grandes voliumenes de agua
respecto de su propio peso- ayuda a mantener los
labios hidratados y con mejor aspecto. La manteca
de karité también aporta nutricion, especialmente
util en los meses frios.

En esa linea, L’Oréal Paris present6 dos
lanzamientos: Plump Ambition pH'y Hyaluron Tint.

LOREAL

PARIS

LIP STAIN SERUM

HYALURON TINT
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Plump Ambition pH se adapta al pH natural de la
piel para potenciar el tono propio de cada persona y
ofrece un efecto voluminizador inmediato. Contiene
acido hialurénico, promete hasta 24 horas de
hidratacién y deja un acabado brillante y no
pegajoso. Su aplicador con esferas de masaje busca
una distribucién uniforme en una sola pasada. Viene
en cuatro tonos: Cristal Ice, Rosé, Lilac y Berry Noir.
Hyaluron Tint, por su parte, combina la propuesta
de una tinta labial de larga duracién con beneficios
similares a los de un sérum. Segin la marca,
aumenta la hidratacién de los labios y ofrece hasta
12 horas de color, con acabado fresco y natural. Su
aplicador esponjoso permite aplicarlo en una sola
capa para un efecto glow, o dejarlo secar para lograr
un acabado tipo tinta difuminada. Est4 disponible en
cinco tonos: Le Rouge Paris, Worth It, Worth It
Medium, Tea Time y Bordeaux Please.

Tips de aplicacion
para un acabado prolijo

De la Vega también compartié recomendaciones para
optimizar el resultado del maquillaje:

e Exfoliacién previa: eliminar células muertas de
los labios con una exfoliacién suave activa la
circulacién y devuelve el color rosado natural.

e Timing de hidratacién: aplicar una mascarilla
labial durante el resto de la rutina de skincare y
dejarla actuar mientras se completa el maquillaje,
retirandola con un pafiuelo de papel antes de
aplicar el labial. ¢



0O0KCuidado personal

El bienestar ya no tiene género:
crece la estética masculina

a demanda de tratamientos estéticos por MP 456.915), quien indic6 que el 40% de las

parte de hombres crece de forma consultas que recibe actualmente proviene de
sostenida en los consultorios pacientes varones interesados en el cuidado de su
dermatolégicos. Asi lo sefiala la Dra. piel, la prevencién del envejecimiento y la mejora

Maria Milagros Alcorta (MN 171.389 — estética.




Durante los dltimos afios, los
tratamientos no invasivos se
posicionaron entre los mas elegidos
por este publico: la mesoterapia
capilar, el plasma rico en plaquetas, la
toxina botulinica (Botox) y la
depilacion laser definitiva. Segun la
especialista, la motivacién mds
frecuente es mejorar el aspecto
general, atenuar signos de cansancio,
frenar la caida del cabello y mantener
una imagen cuidada pero natural.
“Hoy el bienestar no tiene género. Cada

vez mas hombres comprenden que cuidar su piel
también es parte de sentirse bien consigo mismos.

En el consultorio, vemos como se disuelve ese
antiguo prejuicio que vinculaba la estética con lo
femenino. El cuidado personal es parte de una vida
activa y saludable”, afirmé Alcorta.

Entre los procedimientos més solicitados, la
dermatdloga detall6:

® Mesoterapia capilar / plasma rico en plaquetas:
mediante micropunturas se aportan distintos
activos al foliculo piloso, lo que disminuye la
caida del pelo y lo fortalece.

e Botox (toxina botulinica): relaja las lineas de
expresion del entrecejo, la region periocular y la
frente, y aporta un aspecto méas descansado.

® Depilacién laser definitiva: reduce el vello de
forma progresiva en zonas como el cuello, la
espalda y el pecho, y ofrece mayor confort.

Alcorta sostuvo que su enfoque profesional se basa en
la naturalidad y la prevencién, y remarcé que el
consultorio se consolida como un espacio inclusivo
donde los hombres pueden encontrar respuestas a sus
necesidades estéticas y dermatoldgicas sin prejuicios,
con resultados visibles, seguros y progresivos.



# La Mer presenta The
Rejuvenating Eye Cream

La mirada es una de las dreas que mas refleja el paso del
tiempo, el cansancio y el estrés cotidiano. Para responder a
las necesidades especificas de esta zona, La Mer presenta
The Rejuvenating Eye Cream, un tratamiento intensivo
disefiado para revitalizar visiblemente el contorno de ojos y
devolverle una apariencia més firme, definida y luminosa.
Desarrollada para actuar sobre el drea orbital, su formula
ayuda a levantar, reafirmar, rellenar y redefinir visiblemente
e?,contorno. Con el uso continuo, contribuye a mejorar la
firmeza y elasticidad de la piel, suavizar la apariencia de
lineas finas y arrugas y reducir visiblemente la apariencia de
bolsas e hinchazon.

El resultado es una mirada que luce mas descansada,
revitalizada y rejuvenecida, con una apariencia de mayor
luminosidad y definicién. Un tratamiento especifico para la
mirada.

The Rejuvenating Eye Cream aborda de manera integral 8 signos visibles del envef'ecimiento del contorno
de ojos, incorporandose como un paso esencial dentro de la rutina de cuidado de la piel. ®

Vip News

# Reinterpretacion

L’'Heure Bleue es una reinterpretacion contemporéanea
de la icénica fragancia creada por Jacques Guerlain en
1912. La fragancia estd inspirada en la hora azul, ese
instante entre el dia y la noche en el que el cielo se tifie
de azul y todo parece posible. La gran novedad es una
tintura de iris desarrollada a medida por Guerlain,
creada para capturar la flor en toda su expresion.
Aroma: fragancia floral ambarada, inspirada en la
transicion entre el dia y la noche; salida: Frescura aérea
gracias a un acorde ozénico, que evoca el cielo en la
hora azul; corazén: Un iris aterciopelado, trabajado a
partir de una tintura creada a medida por Guerlain; - ol '
fondo: Vainilla calida y envolvente, que aporta suavidad I l_”: U RE

y sensualidad a la fragancia. ¢ >
dy ’ TBLEUE
|
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# Esencia roja

Le Rouge Flower, de Kenzo, es la esencia del color rojo en un Eau de Parfum
Intenso. Veinticinco afios después de darle aroma a la amapola, Kenzo
reinterpreta su flor icénica de la mano de los perfumistas Alberto Morillas y
Marie Salamagne. Le Rouge Flower es una declaracion audaz: el primer
erfume gourmand limpio de la marca, que traduce la energia vital, alegria y
uerza del color rojo en una fragancia rica y envolvente. Su aroma es una
paleta olfativa profunda y sensorial. La salida brinda snsaciones de limpieza
gracias al almizcle blanco combinado con el toque reconfortante del vapor de
arroz. Su corazon, ina rosa sobredimensionada e intensa. Y su fondo es de
KEN 20 vainilla cdlida y Amberever (molécula de alta tecnologia con incomparable
poder amaderado). ¢




# Audacia y libertad

Givenchy incorpor¢ a su linea L'Interdit Elixir, una propuesta que,
seglin la Maison, plantea una intensidad mas profunda, envolvente y
Jil = magnética. La marca la describe como un talismén de poder y la
LINTERDIT vincula con los valores de audacia y libertad que identifican a la casa.
ELIXIR La fragancia fue creada por los perfumistas Dominique Ropion, Anne
Flipo y Meabh McCurtin. En las notas de salida combina la intensidad
de la cereza negra con almendra amarga. En el corazén integra el
bouquet floral blanco de L'Interdit, formado por jazmin, azahar y
nardo, con madera de roble. En el fondo aparecen notas calidas de
absoluto de ron, vainilla, vetiver y pachuli.
El frasco presenta un degradé de color que va del rojo incandescente al
negro, inspirado en los matices del rubi. ®

# Universo masculino

Los maestros perfumistas Alberto Morillas y Nathalie Lorson trabajaron [ WILI
durante cuatro afios y més de 2.800 pruebas para dar con i Will, una GIORGIO ARMANI
férmula que reinterpreta un material histéricamente asociado a lo
femenino: la vainilla, para asi llevarlo a un terreno inexplorado dentro del
universo masculino de Armani. El resultado es una vainilla Bourbon de
Madagascar despojada de su faceta golosa, confrontada con Woodleather,
una molécula cautiva de cuero amaderado que le aporta densidad,
tension y una proyeccion inusual. @

# Un viaje sensorial y
artistico para regalar

Alfaparf Milano Professional presenta sus
“Hoﬁday Kits 2026”: Lights Co y Semi Di Lino.
Una propuesta doble que transforma el
cuidado del cabello en un profundo ritual de

ool B | Dbienestar holistico. ' .
gy —— U prestigiosa marca italiana fusiona el cuidado
capilar premium de Semi di Lino con el arte del

| lico e ilustrador Pierluigi Longo y la sensorialidad
'- e 2 floral de su nueva coleccion “Lights Co”.
La gran novedad de la temporada es la linea
Holiday Kits Lights Co by Semi di Lino, una
experiencia disefiada para estimular todos los sentidos. Los cofres se distinguen por un empaque
premium enriquecido con delicados relieves florales en la tapa, invitando a descubrir el producto a través
del tacto. Esta estética se inspira en una ilustraciéon hecha a mano que reinterpreta las notas olfativas de
Pure Bliss, la iconica fragancia de la linea que mejora el estado de animo y respeta plenamente la
microflora cutdnea. ®
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BEaAUTY NEWS

# Cabellos en su sitio

Tan Natural propone su shampoo y su locién para potenciar las melenas finas y debilitadas y detener la
caida. Especialmente formulado para cabellos finos y debilitados, el Shampoo Para la Caida del Cabello
de Tan Natural, contiene Biotina (conocida también como Vitamina H o B7) y Quinina, con efecto

potenciador. Ambas ayudan a estimular el crecimiento y desarrollo de los
cabellos, proporcionan elasticidad y contribuyen a disminuir la caida de los
mismos.

El producto es libre de gluten, apto veganos, sin materia prima de origen
animal, sin aceites minerales, sin parabenos, sin siliconas, y viene en envase
100% reciclable.Se recomienda aplicar sobre cabello himedo y masajear hasta
la obtenciéon de espuma, enjuagar con abundante agua tibia y repetir si se
considera necesario. Evitar el contacto con los ojos.

Asu vez, la Locion para la Caida del Cabello de Tan Natural, también
contiene Biotina y Quinina, generando los mismos beneficios que el
shampoo. El producto es sin TACC (libre de gluten), no testeado en animales,

libre de parabenos y viene en envase 100% reciclable. Se recomienda aplicar ’@%}?ﬁ}“
tres veces por semana. Se utiliza sobre el cabello limpio hasta impregnar o
completamente el cuero cabelludo. Luego, masajear hasta su total absorcién y

no enjuagar. s rns

.

tan & |
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anos de trayectoria

-
- en 1980, cuenta con mas de cuatro décadas de
volbucle trayectoria. En 2000 inicié una nueva etapa bajo una
( volbucle nueva conduccién, marcada por el crecimiento, la

vinculo con distribuidores, peluquerias y profesionales, pilar de su crecimiento. 4

#Navajas

Opcién presenta su linea Navajas. La misma esta compuesta
por: Texturizante instantaneo, polvo instantaneo que ofrece
una fijacion media y duradera, un acabado mate y permite
realizar peinados rotos descontracturados . Ideal para dar
cuerpo y volumen; Pomada mate; All In One: Lubricante
para maquinas; y Scalp Protector. ¢

#Volbucle, la cosmeética capilar
argentina que suma mas de 40

Volbucle, firma argentina de cosmética capilar fundada

renovacion y la ampliacién de su propuesta.

Su portafolio retine shampoos, mascaras, sérums,
ampollas, protectores térmicos y tratamientos especificos,
con ingredientes como biotina, aceite de argén, coco,

[BloTINA b eriLo P i ‘0D palta y complejos multivitaminicos. En los tdltimos afios,
| Sl Jivila & Roner la empresa actualizo sus lineas, sumé desarrollos, renové
a3 . su identidad visual y adopté una comunicacién maés
cercana al consumidor final. Ademads, mantiene el




# Tone Vitae Plex
Tone Plex de Tone Vitae ofrece una solucién innovadora y
eficaz para restaurar y proteger la fibra capilar desde el
interior. Gracias a su férmula avanzada con 4cido
hialurénico y biotina, ayuda a reparar el dafio profundo o
causado por tratamientos quimicos, temperaturas ) X
extremas y factores ambientales. Su tecnologia Plex . E I
fortalece la estructura del cabello, previniendo la rotura, e B0 EY
dando como resultado un crecimiento saludable. Ademas, —mﬂ“‘““"‘“ TO00EN M Tone
proporciona suavidad, brillo y manejabilidad, dejando el mereion Sz EX
cabello visiblemente mds saludable y revitalizado. ® X

SHAMPOO TONE

TRATAMIENTO
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\ — # Cuidado diario

La nueva linea de jabones de la marca
estrella yiene fragancias clasicas para el
cuidado diario de toda la familia. Estan
dermatolégicamente comprobados y
son hipoalergénico y no irrita la piel.
Hay varios tipos y con distintas
fragancias, Reparacion, Armonia,
Equilibrio, Relajacién y Vitalidad.
Vienen en envases de pack de 3 unidades o individuales en 130 gramos. ¢

# Giesso suma una version
femenina a su linea Intuition
Giesso ofrece Intuition Mujer, una Eau de Parfum de
100 ml que pertenece a la familia olfativa &mbar
floral. La marca la presenta como una fragancia con
notas de jazmin, &mbar y vainilla.Su pirdmide olfativa
se compone de azafran y jazmin en las notas de
salida; &mbar gris, resina de abeto y notas azucaradas
en las de cuerpo; y almizcle, vainilla y musgo de roble
en las de fondo. ¢

La unica revista grafica y digital con toda la informacion de la belleza y la esmg ofesional.
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NOTICIAS BREVES

Se anuncio Artelleza 2026

El evento cordobés de la belleza y la moda que presenta todas
las novedades de temporada, tendra lugar el 29 y el 30 de
noviembre. En la ciudad de Coérdoba se realizara Artelleza 2026,
la nueva edicién de la exposiciéon que retine a todos los
referentes de la belleza argentina, el peinado y la moda en un
solo lugar, y que logré convertirse en un clasico esperado por
todos.
Esta edicion se llevard a cabo este ano en el Hotel Quinto
Centenario (ex Sheraton) de la ciudad de Cérdoba. Los
organizadores -El centro del Peinador, Katty Group, Bertoldi y
N NSl Academias Bertoldi- invitan a todas las empresas y
. 2 02 6 . profesionales a compartir estos dias a pleno con toda la

~ 1~ T~ - — actualidad de la belleza nacional. Como siempre, habra atelieres
/L\ l~{ I l- l l |~ / /-/\ técnicos, stands de las principales marcas, shows en vivo y
S S SIS RRSE & muchas sorpresas mas para todos los presentes que quieren
estar al tanto de las novedades de temporada. ¢

Susai lanza P ™
sus hojas de afeitar =

Susai , la marca imnovadora en peluqueria y
barberia, comienza a dar pasos firmes con su
lanzamiento de sus hojas de afeitar de acero . : 1 _
aleman platinum, sin dudas un producto con | % __ Wmeceg TO e T CERIL) Kl
precision y eficacia que marca la difrerencia. ARl C e : |
Ademads desde hace afios la marca tiene sus
tijeras de acero japonés, con la mas amplia
variedad en todos sus modelos, cubiertas en
acero titanium y tefflon garantizadas en su
tecnologia de avanzada e imnovacion. ¢

Mely Beauty abre
su primera tienda bajo
el formato shop-in-shop

S rie o : Mely Beauty inaugur6 su primera tienda propia en el
e i hipermercado Carrefour Soleil, ubicado en Boulogne, San
¥ Corte + ,,mci:i;;“'r':ﬂd, superior Q21 I Isidro. Es un espacio de 240 metros cuadrados bajo el
v M'uynrrendimient'o-aslt:l:::ii::rz i formato shop-in-shop, con el que la marca debuta en el
: modelo monomarca. La tienda retine mas de 10.000

referencias de maquillaje, cuidado de la piel, accesorios y
novedades de belleza, integradas al salon de ventas. Para
Carrefour Argentina, la alianza forma parte de su
=>HE para estrategia de revalorizacién del piso de venta y de

pruburlu? optimizacion del recorrido de compra, al combinar el
trafico del hipermercado con el ptblico de la marca.




YE)C({OW

: PROFESSIONAL

La nueva coleccién Keratin es un sistema
dedicado exclusivamente al uso
profesional en salones de belleza, para
servicios de alisado progresivo, control -
del crespo y tratamientos de laminacién. N
Keratin ofrece servicios eficaces y seguros,
ideales para crear tratamientos
profesionales a medida que se adaptan a
cada necesidad.
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INFINITY COLOR /

COLORACION PERMANENTE

+ Cobertura + Rendimiento + Color

* Hidratacion Prolongada
* Cuticula Protegida
* Brillo Glow
* Color Intenso y Duradero

COBERTURA ALTAMENTE PROFESIONAL
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