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SINOPSIS 




         




        Este libro no solo transformará tu manera de comprar y consumir cosméticos, sino que también te empoderará para influir en un cambio positivo en el planeta. Al comprender la ciencia detrás de la cosmética, podrás tomar decisiones informadas que maximicen los beneficios para tu piel. 




        Cristina Carvajal, ingeniera química y experta en dermocosmética te enseñará a: 


        

          	Mejorar la salud y apariencia de tu piel eligiendo los mejores productos ecofriendly


          	Evitar el hiperconsumo seleccionando solo lo que tu piel necesita, reduciendo la generación de residuos.


          	Armonizar belleza y sostenibilidad adoptando una rutina de cuidado personal que proteja tanto tu salud como el medio ambiente.


        




         




        ¡Cambia tu manera de consumir cosméticos, mejora tu piel y contribuye a un futuro más sostenible! 
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          A aquella conversa a Montjuïc. 


        


      


    


  

    

      



         


        
INTRODUCCIÓN 




         




        El consumo de cosméticos no es sostenible. Cada año tiramos más de 100 billones de envases a la basura y, como no se gestionan de forma adecuada, más de ocho toneladas de plástico terminan en el mar cada año. Estos residuos, al degradarse, se transforman en microplásticos, pequeñísimas partículas que acaban ingiriendo tanto los animales como los humanos. Aunque no nos guste admitirlo, el consumo de cosméticos forma parte de esta gran cadena de generación de residuos plásticos (y de otros más, además de la contaminación ambiental y del agotamiento de recursos). Sin embargo, la industria cosmética está en auge y cada vez la demanda del mercado es mayor. Y esto es así en parte porque somos más conscientes de la importancia y cuidado de nuestra salud, tanto por dentro como por fuera, lo cual no tiene nada de malo si también somos conscientes de que debemos parar esta tendencia que está destrozando nuestro planeta. Vivimos en la era consumista; nos hablan de sostenibilidad pero a la vez nos bombardean constantemente con publicidad para que compremos más y más cosas que no necesitamos y por ello resulta inevitable plantearse ¿realmente podemos hacer algo como consumidores para revertir esta tendencia? ¿La industria está llevando a cabo algún cambio o todo lo que pone «bio», «eco» o «vegan» es ecopostureo (green washing)? ¿Un producto natural es más sostenible? ¿Las marcas de cosmética nicho son más sostenibles que las grandes compañías? ¿Contamina menos comprar un envase de vidrio que uno de plástico? ¿Todos los envases son reciclables? ¿Qué pasa con los protectores solares, estamos destrozando el ecosistema marino por utilizar solares con filtros químicos? 




        Ya ves que la cuestión es más compleja de lo que parece y por eso me he propuesto escribir este libro, para saber qué estamos comprando y qué podemos hacer al respecto. Mi objetivo no es dar respuesta a todas las preguntas de sostenibilidad que existen, porque, si lo hiciera, tendría que escribir varios volúmenes y, aun así, no sería suficiente, porque la realidad es que la industria cosmética está en pleno proceso de cambio y las normas del juego aún se están escribiendo. Dicho esto, lo que sí me he propuesto en este libro es explicarte los intríngulis de los productos más utilizados para el cuidado facial (¡y del cabello!), con la intención de que seas tú quien construya criterio propio a la hora de comprar cuando te enfrentes al laberinto de estantes de la sección de cosmética, entendiendo la información que realmente importa que nos dan las marcas (para que no te den gato por liebre con la publicidad, vamos). Mi intención en este libro es mostrarte las diferentes opciones verdaderamente sostenibles que nos ofrece la industria: envases rellenables, fórmulas sólidas, fórmulas biodegradables, químicos verdes e ingredientes de origen natural. También trataré de ayudarte a entender las propias necesidades de tu piel para que seas tú quien escoja el producto que mejor se adapte a ellas. Porque el cosmético más sostenible es aquel que no compras. 




        Pero empecemos por el principio: hablemos de la industria cosmética. Para consumir de forma más consciente necesitas saber lo que compras, el impacto que tiene en el medioambiente y cuál es la mejor forma de utilizar cada producto. Para ello, necesitas saber cómo se fabrica un cosmético. Si sabes cómo funciona la industria, sabrás qué implicación tiene un cosmético determinado según su producción. Por mi parte, conozco muy bien el mundo de la cosmética, ya que, por un lado, llevo más de diez años utilizando cosméticos como consumidora porque disfruto probándolos y divulgando sobre la ciencia que hay detrás de ellos en Instagram (desde mi cuenta: @caldesnud) porque busco eficacia y porque no quiero quedarme solo con el marketing. Por otro lado, también tengo la suerte de conocer la industria desde dentro, ya que, como ingeniera, participo en el desarrollo de nuevos productos. Me dedico, principalmente, a idear procesos más eficientes y rentables que impliquen menos tiempo, menos consumo de energía, menos consumo de agua y menos generación de residuos. En definitiva, procesos más sostenibles. Pero antes de entrar en materia, permíteme que te explique cómo llegué a trabajar en el desarrollo de nuevos productos: 




        Cuando acabé la carrera de Ingeniería, con veintitrés años, empecé a trabajar en una fábrica de productos de limpieza para el hogar en la que se recuperaba y reutilizaba hasta la última de gota de agua del proceso de envasado. Esto, sin duda, cambió mi concepto de «sostenibilidad». La manida idea de que las fábricas contaminan empezó a sonar diferente en mi cabeza. Una de las primeras cosas que aprendí fue que cualquier problema se consideraba una oportunidad de mejora. En una fábrica, la filosofía del aprovechamiento está integrada en todos los procesos, y en esa en concreto trabajaban con la metodología Lean, una filosofía de trabajo muy utilizada en la industria que, simplificando muchísimo, sitúa el foco de la compañía en el análisis diario de la producción para detectar rápida y continuamente los problemas que van surgiendo y resolverlos mediante acciones de mejora y optimización (por lo general, en la mayoría de las fábricas siempre se intentan minimizar los desperdicios, puesto que esto les supone pérdidas económicas). 




        Pero no es oro todo lo que reluce, ya que no podemos perder de vista que las grandes fábricas generan muchos residuos por su elevada producción, aunque en ocasiones se demoniza a la industria sin conocerla, pues también realizan más acciones de mejora para reducirlos (si bien no es una intención moral, sino económica). Lo que debemos tener en cuenta es que esta filosofía de minimización de costes y resolución de problemas influye más en el medioambiente que cualquier otra acción más moralista. 




        Dicho esto, la industria cosmética inició un proceso de cambio hacia un modelo más circular hace unos años, lo cual debemos valorar como algo positivo, aunque todavía se necesita tiempo para que la transformación sea evidente, y, además, los cambios legislativos tienen que avanzar de la mano de esta transformación. Uno de estos cambios legislativos, por ejemplo, es el impuesto del plástico de 0,45 euros por kilogramo de plástico no reciclado, con lo que se promueve el uso de envases con plástico reciclado —lo habrás visto en el supermercado, pues se indica en algunos productos—. Además de los cambios legislativos, para hacer esta transformación efectiva también hacen falta grandes cambios a nivel estructural, de estudio de nuevos materiales, diseño de ingredientes y fórmulas biodegradables que requieren tiempo, inversión económica y recursos. Y, por supuesto, tampoco podemos perder de vista el cambio más importante: el cambio de visión y de mentalidad tanto por parte de la industria como del mercado. Hasta ahora, el objetivo de una marca solo era vender sus productos. Sin embargo, desde hace unos años, los consumidores demandamos una filosofía de marca acorde a la nuestra. Ya no vale solo con vender productos, las marcas deben responsabilizarse del efecto que la venta de estos productos tiene en el medioambiente. 




         


        



          En una fábrica, un problema habitual es la generación de residuos, que suelen ser en gran cantidad. Para contrarrestarlo se realizan múltiples acciones de mejora que reducen los residuos generados y también otras que reducen el consumo de agua y de energía. 


        




         




        Como hemos visto, en una fábrica que trabaja veinticuatro horas al día, el foco está en la mejora de la productividad, así que las máquinas paradas son una pérdida de dinero. Aunque seguramente esto es algo que no se hace pensando en el medioambiente, resulta positivo, puesto que conseguir más unidades en menos tiempo y con mejor calidad implica reducir los residuos generados (unidades malas), el consumo energético (si reduces tiempo de fabricación) e incluso el gasto de agua. Como ves, a veces no hace falta tecnología puntera, sino una buena estrategia de organización para marcar la diferencia. 




        A finales de 2020, reordené mis prioridades, me replanteé mis hábitos de consumo y analicé la información que estaba compartiendo en redes. El interés por la industria de la cosmética y del cuidado personal ha ido aumentado año tras año y, como divulgadora de cosmética y belleza, me siento responsable de cómo influye mi mensaje a través de las redes en el consumo de estos productos. No quería fomentar la compra inconsciente o por impulso y, además, estaba un poco desencantada con el rumbo que la industria cosmética estaba tomando (ecopostureo, consumo rápido, productos monodosis innecesarios…). Así, me di cuenta de que ya no consideraba la productividad lo más importante, como en mis primeros años de profesión, sino que quería frenar, quería parar. Supe entonces que había llegado el momento de buscar un nuevo foco, cerrar el ciclo y cambiar de dirección. 




        Bastó una conversación en Montjuic para darme cuenta de que solo necesitaba ver las cosas desde otro punto de vista. Hablar de cosmética no tiene por qué incitar a un consumo irresponsable, se puede hablar de cosmética y ser consciente de su impacto en el medioambiente al mismo tiempo. Así pues, con el lema «comprar menos, comprar mejor», que incluí en mis redes sociales a modo de presentación de mi perfil, me inicié en el camino del beautyactivism. Al final, las redes sociales son una herramienta más y, como tal, se pueden utilizar para lo que cada uno quiera. Actualmente trabajo en la industria cosmética, lo que me hace ser más consciente que nunca del impacto medioambiental que tienen los cosméticos. Por ejemplo, se estima que solo un 20 % de los envases que tiramos acaba llegando a plantas de reciclaje, porque los consumidores desconocen cómo reciclarlos y dónde hacerlo. Por otra parte, la industria aprovecha la concienciación en los temas medioambientales para promover algunos productos y la publicidad que hacen de ellos ofrece información confusa, provocando una avalancha de desinformación y desconfianza. Salir de producción y trabajar en otras áreas, como investigación y desarrollo (I+D), me dio la oportunidad de entender cómo influyen cada departamento y el propio consumidor en la dirección de una industria. Estamos en plena crisis medioambiental y hemos de abordarla desde todos los frentes posibles. Por ello, la industria tiene que adaptarse a las nuevas necesidades y rediseñar el desarrollo de productos. 




         


        



          ¿Qué es el beautyactivism? 




           




          El beautyactivism es un movimiento que combina la pasión por el autocuidado con un compromiso profundo con la sostenibilidad y la justicia social. Se basa en la idea de que la industria de la cosmética puede y debe desempeñar un papel crucial en la promoción de prácticas éticas y responsables. Esto incluye: 


          

            	
Productos sostenibles: promover y utilizar productos de cuidado personal fabricados por industrias que realicen acciones medioambientales y que se responsabilicen de la circularidad de sus productos (fórmula y envase). 


            	
Transparencia y educación: informar a los consumidores sobre los impactos ambientales y sociales de los productos de belleza, alentando decisiones de compra más conscientes. 


            	
Inclusividad y diversidad: fomentar la representación de todas las edades, géneros, razas y tipos de cuerpo en la industria de la belleza, luchando contra los estándares de belleza poco realistas y excluyentes. 


            	
Empoderamiento comunitario: apoyar y colaborar con comunidades locales y pequeñas empresas que promuevan prácticas de belleza sostenibles y éticas. 


          




           




          Este movimiento no solo busca cambiar la forma en que consumimos productos de autocuidado, sino también transformar la industria para que refleje valores de respeto, cuidado y responsabilidad hacia nuestro planeta y todas las personas. 


        




         




        Y nosotros, como consumidores, si bien hay muchas acciones medioambientales que escapan a nuestro control, tenemos en nuestra mano cambiar nuestros hábitos de consumo. La forma más sostenible de consumir cosméticos es informándote bien para comprar lo que necesitas, y eso solo lo puedes hacer si entiendes tanto las necesidades de tu piel y cabello como del producto que estás comprando. 
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        Recuerda: nuestros criterios de compra influyen directamente en la producción de un cosmético. No olvides que si un producto se sigue vendiendo es porque lo estamos comprando. Por tanto, cambiar lo que compramos y cómo lo compramos, inevitablemente, hará que la industria cambie lo que vende y cómo lo vende. Conociendo cómo funciona la industria cosmética en todas sus fases, así como las claves para elegir un buen producto y seguir una buena rutina, serás capaz de tomar mejores decisiones de compra. ¡Vamos allá! 
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EL NACIMIENTO DE UN COSMÉTICO 




         




        Como ya sabes, trabajo en la industria cosmética y mi principal función como ingeniera es industrializar productos, es decir, veo nacer un producto (fórmula y envase) y lo acompaño en todo el proceso que sigue hasta que salen las primeras unidades al mercado. 




        En este capítulo, vamos a hablar de todas las etapas por las que pasa un producto desde que se origina hasta que llega a tus manos, así como de las implicaciones medioambientales de cada una de ellas y de la influencia que ejerce en su creación el consumidor –o sea, tú–, porque, aunque no lo creas, tu elección tiene un gran impacto, pues, a fin de cuentas, tú eres quien elige lo que compra, ya que las marcas diseñan productos con unas determinadas características pensando en aumentar sus ventas. Es decir, si no se venden cosméticos con estuche, por ejemplo, las marcas dejarán de fabricarlos. 




         




        De la idea al laboratorio 




         




        Si piensas en marketing, ¿qué te viene a la mente? Seguro que anuncios, publicidad, moda, eslóganes, marcas o ventas, ¿verdad? Relacionamos el marketing con la venta y comercialización de un producto, ya que su principal objetivo es que el producto que una marca saca al mercado se venda. Sin embargo, aunque la comercialización sea la etapa final del desarrollo de un cosmético, a su vez, también es la primera. La venta es el foco, por lo que hace falta una idea que se pueda comercializar. 




        Es decir, para que un producto se venda, la gente ha de estar dispuesta a comprarlo, bien sea porque ya está en el mercado (se analiza lo que vende la competencia) o porque exista una necesidad sin cubrir. Aquí es donde entran en juego varias variables. Una son las tendencias de mercado, tanto a nivel macro (aquellas a largo plazo, a unos dos o tres años vista), como micro (aquello que se pone de moda y alcanza un pico de ventas durante un breve periodo de tiempo). Otra variable son los estudios de mercado que elabora una empresa tanto de la competencia como del público objetivo, entre otros. En ellos se estudia el comportamiento de compra, el estilo de vida, las preocupaciones, los intereses; en definitiva, los factores que influyen en nuestras decisiones de compra. 




        Desde el aroma y la música de una tienda hasta la altura a la que se colocan los productos en los estantes, todo está diseñado para captar nuestra atención e incitarnos a comprar. Nada es aleatorio, sino que se trata de patrones de conducta. Y la ciencia que está detrás de ellos es el neuromarketing, que se dedica en exclusiva a estudiar nuestro comportamiento y a adaptar la forma de vender para que compremos más. 




        A continuación, vamos a hacer un breve recorrido por todas las fases de las que se compone el nacimiento de un cosmético; es decir, desde que se detecta una necesidad en el mercado o surge una idea en el departamento de marketing hasta que se distribuye el producto. 
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        ETAPA 1. IDEACIÓN 




         




        Como te decía, una de las funciones del marketing es detectar tendencias y necesidades en el mercado que están sin cubrir o crear necesidades. Por ejemplo, puede que haya a la venta bálsamos labiales que hidratan, pero dejan un acabado mate y brillos de labios que dan un acabado jugoso, pero resecan los labios. A partir de esto, el departamento de marketing de una empresa podría proponer crear un labial capaz de hidratar los labios y, a la vez, darles un acabado jugoso. También podría tratarse de una línea entera de cosméticos que cubran una necesidad; por ejemplo, una gama completa orientada a las pieles sensibles. O incluso de un concepto de marca extensible a todos los cosméticos como respuesta a una tendencia de mercado; por ejemplo, eliminar los parabenos porque son ingredientes polémicos que los consumidores han empezado a rechazar. En esta última categoría entra la sostenibilidad. 




         




        Sostenibilidad como criterio de compra 




         




        La sostenibilidad se da cuando somos capaces de satisfacer nuestras necesidades presentes sin comprometer las futuras; es decir, sin agotar los recursos de la Tierra. Y, paradójicamente, la sostenibilidad se ha convertido en una de las tendencias globales de compra. Digo «paradójicamente» porque no cabe duda de que nuestra economía se basa en el hiperconsumismo. Hemos normalizado comprar productos que no necesitamos que vienen en envases que tiramos en cuanto llegamos a casa, así como deshacernos de productos que se han estropeado porque teníamos varios abiertos a la vez. 




        Según un estudio realizado por Mintel, la agencia de inteligencia del mercado líder en el mundo, el cambio climático es la principal causa de preocupación medioambiental para el 46% de los consumidores, seguida de la escasez de agua o de la presencia de plásticos en el mar.1 Además, hay un creciente descrédito por parte de los consumidores hacia las marcas, ya que un 38% de ellos no cree que las compañías sean sinceras sobre su impacto medioambiental. En España este número asciende al 51%. De todas formas, aún hay esperanza: los datos indican que el 55% de los consumidores globales cree que, si actuamos ahora, aún estamos a tiempo de salvar el planeta.2 




        Personalmente, creo que la situación podría cambiar, pero debemos empezar a hacer algo al respecto ya. La industria entera, no solo la cosmética, necesita cambiar el modelo energético y orientarlo hacia el uso de energías renovables, y las marcas deberían responsabilizarse de los envases que sacan al mercado. El problema es que el planeta necesita que actuemos más rápido de lo que la industria es capaz, ya que los cambios requieren tiempo y dinero. No obstante, lo importante es que sigamos dando pasos hacia un modelo más circular (en el capítulo 2 hablaremos sobre este concepto). 




        Como ves, por un lado, hay una clara falta de confianza en los mensajes lanzados por las marcas y, por el otro, un interés creciente en ser parte activa del cambio en el modelo de consumo. La sostenibilidad empieza a convertirse en un criterio de compra y los consumidores reclaman acciones reales con un efecto visible y tangible que demuestre el compromiso de las marcas con el medioambiente. 




        Esta tendencia empieza a verse reflejada en los patrones de conducta y en los hábitos de consumo de las nuevas generaciones. Las estadísticas señalan que el 86% de la generación Z lee reseñas antes de comprar un producto y está dispuesta a invertir más en productos que proporcionen algún beneficio para la salud (53%) y que sean respetuosos con el medioambiente (36%).3 Y, como te decía antes, el departamento de marketing de las empresas analiza estas tendencias y se adapta a ellas. 




        El problema es que darle realmente la vuelta al cambio climático no es algo que vayamos a conseguir de forma unilateral modificando nuestros hábitos de consumo, pues hace falta cambiar el modelo energético. No podemos cambiar el mundo solos, pero sí contribuir a mejorarlo (o, al menos, a no empeorarlo). Por eso, es importante entender cómo funciona la industria. Es la única forma de que compremos libremente, sin sentimiento de culpa, con conciencia y demandando cambios reales a las marcas. 




        Por tanto, la oportunidad de negocio y la necesidad están claras: los consumidores queremos productos más sostenibles. En la siguiente etapa en la creación de un producto veremos cómo están plasmando las marcas esta idea. 




         




        ETAPA 2. VIABILIDAD DE LA IDEA Y DESARROLLO DEL PRODUCTO 




         




        Una vez el departamento de marketing de una compañía ha detectado una necesidad de mercado, que en el caso que nos ocupa es un producto más sostenible, se ha de transformar esa idea en algo tangible. Para ello, realiza un briefing (documento resumen) con el objetivo de trasladar el concepto al departamento de investigación y desarrollo (I+D), que es quien dará el primer paso del proyecto y empezará a generar prototipos de fórmulas. 




        Pasamos así a la segunda etapa en la creación de un cosmético: la viabilidad técnica y económica de la idea y desarrollo del producto. Paralelamente, el departamento de marketing o negocio trabajará con el de envases para diseñar o escoger el envase adecuado. Por otro lado, la figura que realiza las transferencias tecnológicas suele evaluar prototipo, fórmula y envase y comprobar si es viable fabricar ese producto en fábrica, el coste aproximado, si es necesario realizar algún ajuste en la fórmula, en la forma de fabricar o en el envase, o si es necesario comprar algún equipo para llevar a cabo la producción o externalizarla. En resumen, se evalúa si el proyecto es viable tanto técnica como económicamente o si necesita algún ajuste para que lo sea antes de industrializarlo. Hablemos ahora de fórmulas: 




         




        Fórmulas limpias o clean 




         




        Dentro de los prototipos de fórmulas que surgirán para materializar el concepto de «sostenibilidad», tenemos las fórmulas clean  (limpio). ¿Y qué significa esto? Legislativamente, nada. «Fórmulas clean» es un término de marketing que varía de una marca a otra, un término que incluso utilizan las cadenas de perfumerías para clasificar determinadas marcas o productos. ¿Por qué? Porque está de moda, porque vende. 




        ¿Y a qué hace referencia esa idea del «limpio» y cómo se traslada a una fórmula? Normalmente, hace referencia a fórmulas con certificados Ecocert, con extractos y aceites vegetales y que evitan determinados ingredientes, aquellos que o bien se han demonizado (como los parabenos), o bien se han considerado que son más sintéticos. La realidad es que el criterio no está definido, pues no responde a una legislación ni a un organismo transversal, y suele moverse por modas con escaso fundamento científico, por no decir nulo. 




        No me malinterpretes, no estoy en contra de los extractos ni de los aceites vegetales, pero no me hace falta realizar un análisis del ciclo de vida de un producto para darme cuenta de que un champú con cuatro extractos vegetales en porcentajes ínfimos será menos sostenible que la misma fórmula sin ellos si mi cabello no necesita esos ingredientes: lo más sostenible es que una fórmula no lleve ingredientes de relleno. Te darás cuenta del impacto que tiene la adición de un ingrediente más en una fórmula. Y sé que con esto que te cuento puede que te estés preguntando: «Entonces, ¿dejo de comprar champús con extractos?». El champú es un producto de limpieza que va a estar unos segundos en contacto con nuestro cuero cabelludo, por lo que los extractos antioxidantes suelen ser prescindibles. Si la marca no relaciona el extracto añadido con algún efecto en concreto es posible que solo lo contenga por marketing y que no vaya a suponer mejores resultados o a ayudar a tu cabello a estar más saludable. 




        En la otra cara de la moneda, nos encontramos con otro tipo de ingredientes, empiezan a aparecer fórmulas con los denominados «químicos verdes» (green chemicals), con ingredientes suprarreciclados (upcycled) o incluso con las llamadas fórmulas «biodegradables», conceptos que van ganando relevancia poco a poco y que sí están directamente relacionados con procesos más sostenibles. Y no podemos olvidarnos de otro de los formatos que ha ido creciendo hasta conseguir hacerse un hueco entre los estantes de nuestras perfumerías: la cosmética sólida. Estas son fórmulas que pueden venderse prácticamente desnudas, sin envases, y que no contienen agua. Ambas características benefician al medioambiente. En el capítulo 3, «Química verde», hablaremos en detalle de todos ellos con mayor detenimiento, pero para que ahora tengas un resumen que te sirva de guía quiero que sepas que trasladar el concepto de «sostenibilidad a una fórmula», según las marcas, consiste en lo siguiente: 




         


        



          Para que una fórmula sea sostenible, tiene que… 




           


          

            	Incluir ingredientes de comercio justo, cultivos ecológicos. 


            	Incluir químicos verdes.


            	Incluir ingredientes suprarreciclados (upcycled).


            	Indicar que se trata de una fórmula sin ingredientes de relleno (por ejemplo, destacar los ingredientes activos, «Con niacinamida», en vez de los exóticos, «Con extracto de X flor»).


            	Emplear formatos sólidos y sin agua.


            	Usar fórmulas biodegradables.


          


        




         




        Pero, como te digo, veremos esta información más detalladamente en los próximos capítulos. 
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        Por otro lado, habitualmente, I+D diseña varios prototipos que encajan con las premisas establecidas por el departamento de marketing, incluyendo el precio máximo de la fórmula, y los somete a un análisis de estabilidad, es decir, a una comprobación de los cambios físicos, químicos, organolépticos o microbiológicos que experimente el producto según factores ambientales, como la luz, temperatura, humedad, vibración, etc. Paralelamente, se va analizando cómo responde cada prototipo hasta dar con una fórmula estable con la cosmeticidad y eficacia requeridas. 




        Una vez se ha materializado la idea inicial en un prototipo, llega el momento de pasar del laboratorio al mundo real. Esta fase es una de las más críticas en cualquier desarrollo de producto, por lo que es crucial estudiar correctamente el prototipo para adelantarse a problemas y realizar una evaluación económica adecuada del proyecto. Se puede industrializar prácticamente todo, pero siempre hay un coste, y las ineficiencias se pagan muy caras. Me gusta hablar de «ineficiencias» porque casi todo lo que implica un incremento de tiempo o energía se traslada en un proceso menos sostenible. Deja que te lo explique con dos sencillos ejemplos: 




         




        

          [image: ] Ejemplo 1 de ineficiencia: si el factor diferenciador de una fórmula es un extracto o ingrediente que requiere incrementar el tiempo de fabricación, el consumo de energía, la temperatura, el tiempo y agua de limpieza, el factor diferenciador de esa fórmula es una ineficiencia, hablemos claro. Aunque ese ingrediente ofrezca una textura innovadora, el precio que hay que pagar por él es alto. Por ejemplo, algunas marcas de alta gama contienen texturas muy sensoriales y agradables, pero pocos ingredientes activos. Así, si la propia marca no destaca ningún ingrediente con efectos conocidos, como ceramidas, niacinamida o similares, tal vez solo aporte hidratación básica y textura. 




        

          [image: ] Ejemplo 2 de ineficiencia: por otro lado, si el factor diferenciador de un producto es un diseño de estuche que requiere manipulación manual o es plateado (se marca o araña muy fácilmente), ese innovador envase es una ineficiencia, ya que va a implicar que se generen más residuos durante su producción (estuches dañados por ajustes de máquina) y va a requerir más tiempo de envasado. ¿Y por qué sacan ese envase entonces? Porque vende. Si no llamara nuestra atención, no lo harían. En el siguiente capítulo hablaremos largo y tendido sobre qué envases generan más residuos durante la fase de producción, porque en eso sí podemos influir evitando comprarlos. 




         




        Industrialización: fabricación y envasado 




         




        Te doy la bienvenida a la fábrica, donde todo lo que puede salir mal sale mal, especialmente aquello que no se prueba. Pasamos así a la tercera etapa, la validación de procesos, que consiste en fabricar lotes piloto y hacer pruebas de envasado. 




         




        ETAPA 3. VALIDACIÓN DE PROCESO 




         




        En las fábricas hay problemas, como en cualquier otro sitio, por supuesto, la única diferencia es que en ellas todo es a lo grande y todo ha de resolverse rápido, para lo bueno y para lo malo. Un grumito o un poco de espuma a una escala de laboratorio pueden transformarse en auténticas pesadillas en una fábrica: ingredientes que se compactan hasta formar piedras que obturan bombas, reactores que desbordan espuma, productos tan viscosos que doblan las palas de un reactor, queman agitadores y, por ende, vuelven negro el producto, ingredientes que precipitan en forma de cristales o de grumos…, vamos, diversión garantizada. 




        Por eso es tan importante la etapa de validación, porque los productos nuevos (fórmula y envase) dan problemas, básicamente porque son desconocidos y no se sabe cómo van a comportarse ni si tienen alguna necesidad específica. Por este motivo, se realiza siempre un lote piloto, que consiste en fabricar una cantidad representativa de producto (oscila en función de la fábrica y del producto, pero lo habitual es entre diez y cien kilos), así como un envasado con materiales de prueba. 




        Estas pruebas tienen dos objetivos: garantizar que el proceso sea escalable y reproducible y optimizar el proceso. Garantizar que el proceso sea escalable implica que la fabricación de esos cien kilos debe demostrar que el proceso y la fórmula son lo suficientemente robustos como para que cuando se fabriquen dos mil o diez mil kilos las propiedades y el resultado sean exactamente los mismos. En cuanto al envasado, las comprobaciones son algo más complejas, porque, además de los factores básicos (llenado, estanqueidad del envase…), hay que tener en cuenta la ergonomía de los trabajadores de la línea y la eficiencia. Esto básicamente consiste en garantizar que las unidades se envasan a una velocidad adecuada, con la calidad requerida y sin generar un exceso de residuos. 




        El segundo objetivo resulta algo más complejo, pero es también el más interesante en lo referente al medioambiente. Optimizar un proceso productivo significa evaluar la fabricación y el envasado con ojos críticos, buscando ineficiencias y planteando alternativas que reduzcan tiempo de producción, generación de residuos y consumo de energía desde el inicio del proyecto. Porque, por mal que le pese a aquellos que proclaman que la fábrica es un mal necesario, es en ella donde las ideas se hacen realidad, por lo que se pueden realizar grandes mejoras que influyan de manera positiva a nivel medioambiental. Estas acciones de mejora nunca se han utilizado como reclamos publicitarios, no forman parte de la estrategia de marketing, pero, en la actualidad, ha llegado un momento en el que el consumidor no solo se pregunta qué lleva un cosmético, sino también cómo se ha fabricado. Las reglas del juego están empezando a cambiar, porque preocuparse por el proceso de fabricación es la clave para el desarrollo de la sostenibilidad real. 




        Así pues, las optimizaciones en la industrialización de un producto pueden consistir en cambios sencillos en el proceso de fabricación o en el envase. Cada producto es diferente y requiere un enfoque diferente. Te pondré algunos ejemplos prácticos para que entiendas la finalidad de este tipo de evaluaciones y del gran valor añadido que aportan tanto al proceso de creación de un producto como a su huella medioambiental y para que así sepas qué producto escoger. Como la cocina y la cosmética tienen similitudes, hablemos de recetas. Si elaboras un pastel, lo más rápido, limpio y fácil es poner todos los ingredientes en un bol y mezclarlos en frío. Pues, bien, en la industria, este tipo de proceso se conoce como «one pot» o «single pot», una terminología que indica que no se han utilizado reactores auxiliares, sino que se fabrica todo en uno solo, por lo que hay que limpiar una única vez. Todas las recetas que necesiten calentar antes algún ingrediente en otro recipiente, mezclar ingredientes aparte o calentar o enfriar durante horas aumentan el tiempo del proceso, la cantidad de cacharros que lavar y el consumo de energía. 




        Para que lo veas más claro. En una fábrica, para limpiar, habitualmente se consume el agua equivalente a un tercio de la capacidad del reactor en cada fase de limpieza. Por ejemplo, un reactor de mil kilos utiliza trescientos litros de agua en el lavado, trescientos más en el aclarado y otros trescientos en la desinfección: novecientos litros de agua por limpieza, y eso como mínimo, porque a veces hace falta más agua. Así pues, si un producto se fabrica en un único reactor en vez de en dos, se reduce el consumo de agua y energía. 




        Respecto al enfriamiento de una elaboración, en cosmética pasa exactamente lo mismo. Los problemas de una fábrica son como los de una casa, solo que, como ya te he dicho, a lo grande. Por tanto, si en tu cocina necesitas esperar diez minutos a que algo se enfríe, en planta pueden ser horas, dependiendo de los equipos disponibles, con el consecuente gasto energético que esto conlleva. 




         


        



          Sabías que… 




           




          Los aceites capilares suelen fabricarse en frío, mientras que las mascarillas capilares llevan alcoholes grasos que necesitan fundirse a temperaturas de unos 80 ºC. Por eso, si tu pelo no está muy dañado por decoloraciones o secador y plancha, lo mejor es que optes por aceites, ya que, además de conllevar una producción más ecológica, consumen menos energía, te ahorras el tiempo de aplicación en la ducha y reduces el consumo de agua porque no necesitan aclarado. 


        




         




        Te presento estos procesos porque, en lo que respecta a nosotros como consumidores, lo que podemos hacer es apostar por productos que no dejen tanta huella medioambiental. Para saber cómo se ha fabricado un cosmético, fíjate siempre si en la etiqueta pone «Este producto se ha fabricado en frío» o «Este producto se ha fabricado con proceso one pot» y decántate por eso. No obstante, ten en cuenta que hay muchas fórmulas que requieren temperatura en su fabricación; principalmente, las emulsiones faciales, aunque ya existen en el mercado algunas que permiten la fabricación en frío, y seguirán saliendo más si los consumidores lo demandan. 




        De igual modo, ten en cuenta los ingredientes de la fórmula. Retomando el ejemplo del champú que comentábamos antes, lo más similar a una fabricación industrial es el cocinado de una receta de pastelería, para lo que previamente se han pesado todos los ingredientes. En una fábrica, también se pesan individualmente todas las materias primas que contiene una fórmula, así que, cuantos más ingredientes lleve, más residuos se generan, porque hay que lavar los recipientes en los que se han pesado. ¿Significa esto que como consumidores hemos de buscar fórmulas con pocos ingredientes? No, ese criterio queda a elección del formulador, pero las marcas sí deberían responsabilizarse y no utilizar ingredientes de relleno como reclamo publicitario. 




        Cuando veas algún producto que indique «Con oro», «Con extracto de flor de Jamaica» o lleve algún ingrediente que desconozcas, pregúntate: «¿Qué función tiene ese ingrediente en mi piel o cabello?». Si no aporta nada a la fórmula y la marca no es capaz de explicarlo, tal vez solo se ha utilizado para llamar nuestra atención y no sirva más que de relleno. 




        Resumiendo: revisar el proceso productivo, minimizar el número de envases auxiliares, reducir la temperatura de trabajo y optimizar los tiempos de enfriamiento son pequeñas acciones que en una fábrica marcan la diferencia medioambientalmente. Este tipo de acciones son las que me encantaría que comunicaran las marcas como reclamos publicitarios. 




         




        Comercialización: logística y cadena de suministro 




         




        Una vez el prototipo elegido se ha probado en planta mediante la fabricación y envasado de lotes piloto, se han realizado pruebas de estabilidad y ha pasado satisfactoriamente todos los criterios de aceptación planteados, incluido el visto bueno del departamento de marketing o negocio, es el momento de lanzar el producto al mercado. 




        Para ello, hay que tener en cuenta otro departamento con un papel imprescindible en el ciclo de vida de cualquier producto que no hemos mencionado aún: el logístico. Este consta de una cadena de suministro tanto para abastecerse de materias primas como para distribuir el producto acabado de la fábrica a cada uno de los puntos de venta en los que nosotros, los consumidores, lo podemos comprar. El medio de transporte, el embalaje, las cantidades o la forma en la que se transportan los materiales afectan directamente a la sostenibilidad y la huella de carbono (una de las partes de la huella ambiental, de la que hablaremos en el primer apartado del capítulo 5) del producto acabado. Es complicado saber cómo es este proceso de logística cuando compras en una tienda en físico, ya que los productos ya están expuestos y no sabes cómo han sido distribuidos. Lo que sí que puedes hacer es consultar en la página web del producto antes de comprarlo cómo es su metodología logística y cómo hacen sus distribuciones. También puedes minimizar el consumo de plásticos llevando siempre tu bolsa de tela a la caja. Por otro lado, cuando compres algo online, pregúntale a la marca: «¿Cómo me lo vas a enviar?», y así sabrás si reducen su consumo de plásticos en los envíos, si estos son sostenibles, etc. 




        Pero la influencia de la logística va mucho más allá. Su objetivo es crear valor (producir) a través de una infraestructura competitiva (procesos eficientes que dan respuesta al mercado en un tiempo determinado), aprovechando la cadena de suministro de los diferentes países y sincronizando el aprovisionamiento y la producción con la demanda. Como la de la logística es un área extremadamente compleja, te voy a poner un ejemplo cercano para que entiendas el alcance de la planificación de la demanda y la producción en la industria. Imagina que, antes de irte de vacaciones, compras carne, fruta y pescado y no te da tiempo a cocinarlo todo. ¿Qué sucede? Que tienes que congelarlo y consumirlo cuando regreses. ¿Y lo que no se puede congelar? Tendrás que tirarlo. 




        Si esto nos pasa en casa, donde la planificación depende única y exclusivamente de nosotros, imagina lo que supone cuadrar el aprovisionamiento de materiales con la fabricación, el envasado y la venta. ¿Se tiran materiales en una fábrica? Lamentablemente, sí, aunque en muchas se trabaja bajo pedido o just in time (metodología que coordina tiempos de aprovisionamiento y fabricación para minimizar el tiempo que una materia prima está en el almacén) para reducir el desperdicio. Además, para la mayoría de los materiales se establece una cantidad mínima de compra (o MOQ, por sus siglas en inglés, de «minimum quantity order»), que puede ser superior a lo necesario. Volviendo al ejemplo del hogar, la harina se vende en paquetes de un kilo, por mucho que tú solo vayas a usar doscientos gramos. También se suelen hacer recontroles de las materias primas para alargar su caducidad, pero aun así muchas se tiran. 




        Asimismo, hay fábricas que trabajan contra stock, esto es, no se fabrica hasta que el inventario llega a un determinado nivel conocido como «punto de pedido», que indica que se ha de reanudar la producción para evitar quedarse sin material. En este caso, cuando hay referencias que no se venden según lo esperado, caducan y se vuelven a fabricar. Los productos de alta rotación no suelen ser un problema, ¿o alguna vez has tirado papel higiénico porque se haya estropeado? En cambio, la harina…, tal vez si eres cocinitas le des salida, pero si no… 
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        En realidad, la pregunta que deberíamos hacernos no es qué van a hacer las empresas con esos productos que no se han vendido, sino qué podemos hacer nosotros como consumidores para que no se fabrique algo que va a tirarse. Y es que nos parece normal que haya estanterías repletas de productos que acaban cada día en la basura, pero si te paras a pensarlo unos segundos te darás cuenta de que es una animalada. ¿De verdad hace falta que estén tan llenas? Claro que, si viene alguien a comprar algo determinado y no queda, se pierde una oportunidad de venta. Pero esto se debe a que nuestro modelo económico y nuestras pautas de consumo son así, rápidas, pues buscamos inmediatez, ¿no? 




        Por lo general, esta inmediatez es la que reina en el mercado, pero existen otros modelos mucho más sostenibles a los que debemos tender. Por ejemplo, cerca de mi casa han abierto una panadería en la que cada día elaboran un pan diferente, solo uno, y un par de productos más que van cambiando, como cruasanes y similares. Anuncian en la puerta lo que han elaborado cada día y su mostrador está siempre medio vacío. La tienda está abierta hasta que agotan stock; de hecho, los sábados suele estar cerrada antes de mediodía. Y te diré más: el otro día pasé por delante, creo que un jueves, y había una cola de más de diez personas, mientras que, a cincuenta metros, en otra conocida cadena de panaderías, no había gente y tenía el mostrador lleno, con un montón de productos que acabarían en la basura. 




        No es un tema trivial ni sencillo, y criticarlo y escandalizarnos sin aportar ninguna solución es fácil. No es esta mi intención, ni insinúo que la producción tenga que pasar a ser siempre bajo demanda y que debemos aprender a esperar a que los productos estén disponibles como se hacía antes, pero indudablemente la sincronicidad entre la demanda y la producción es uno de los focos que ha de mejorarse en la industria, pues se siguen destruyendo materiales y generando residuos; y mientras haya residuos, debemos seguir trabajando para optimizar el sistema. 




        Todos los departamentos que intervienen en la fabricación de un producto afectan a su huella ambiental (veremos este concepto en el primer apartado del capítulo 5), por lo que tenemos que ampliar nuestra visión. No podemos seguir lanzando productos al mercado sin entender qué va a pasar con ellos o convirtiéndolos en residuos sin parar. Es hora de empezar a considerar el ciclo de vida completo de un cosmético, pues su desarrollo no acaba cuando este se coloca en la estantería de un comercio. Es hora de cerrar el círculo. Hablemos, pues, de circularidad. 
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