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Interapothek apuesta mas
ahora por el desarrollo
de la dermofarmacia




ara una marca propia como es In-
terapothek (ia), la investigacion e
innovacién de cada producto der-
mocosmético es muy importante,
y esta desarrollada de forma conjunta con
sus laboratorios fabricantes. Isabel Santos
Garcia, directora de Marketing y Marca Propia
de Grupo Hefame, explica que, actualmente,
trabajan con numerosos laboratorios de pri-
mer nivel que apuestan por la mayor calidad
y la mejor formulacién en los productos que
fabrican para su gama, “siempre atentos a las
ultimas tendencias del mercado y a satisfacer
las necesidades de los consumidores".
Si compara con el periodo anterior a la
pandemia, afirma que ia “apuesta mds ahora
por el desarrollo de la dermofarmacia, po-
niendo mucho interés en desarrollar texturas
y féormulas muy cuidadas, que sorprendan al
consumidor”. En estos momentos, destinan
aproximadamente un 5% de sus ventas a [+D.
Santos Garcia declara que “los esfuerzos en
cosmética se dirigen, cada vez mds, hacia una
tendencia de productos naturales”."Por supues-
to, cosmeticidad, sostenibilidad y eficacia son
tres pilares fundamentales paraia’, subraya. Su
meta es desarrollar productos que cubran las
necesidades de cuidado y bienestar personal
de los consumidores y que generen una ex-
periencia muy positiva y agradable en su uso.
Por eso, la cosmeticidad es para ellos un sos-
tén clave.”Ademds, tenemos la obligaciény la
responsabilidad de ser una marca sostenible y
respetuosa con el medio ambientey, con esta fi-
nalidad, estamos buscando permanentemente
que nuestros productos incorporen ingredien-
tes que cuiden la salud de la piel y del medio
ambiente”,indica. También se preocupan por
que el packaging de cada referencia tenga
el menor impacto sobre los ecosistemas y
provenga, en la medida de lo posible, de
materiales reciclados o reciclables. En cuanto
a la eficacia, “en dermocosmética es, sin duda,
el valor que mejor garantiza que un producto
perdure en el tiempo’.

Lo mas demandado

Le preguntamos por las nuevas tendencias y
los principios activos mas demandados. Con-
testa que las alternativas vegetales al retinol

o bioretinol son activos de ultima generacién
que, asimismo, han sido incorporados en su
reciente lanzamiento de cosmética facial O2.
Esta lineaincluye, igualmente, activos oxige-
nantes que estimulan funciones vitales de
las células para ayudar a la piel a defenderse
activamente frente al cansancio, el estrés y
el envejecimiento.

Por otro lado, destaca la tendencia en activos
antipolucion y resalta al acido hialurénico
como“uno delos activos e ingredientes estrella
entre los tratamientos y productos cosméticos
que han causado furor este ano”. Recuerda que
se trata de una molécula que se encuentra
de forma natural en el organismo, pero que,
a pesar de que su renovacion es constante, a
partir de los 20 afos las reservas comienzan
a reducirse.

{Qué eslo que aportan los principios activos
del momento, los que mas utilizan ustedes?
“Los activos estimuladores de la sintesis de
coldgeno aportan una accion reestructurante;
con el hialurénico de bajo y alto peso molecular
ofrecemos una accion rellenadora e hidratante;
la vitamina C aporta luminosidad, y la Nia-
cinamida tiene, entre otras propiedades, un
potente poder despigmentante. También son
muy valorados los activos antioxidantes como
el agua de uva, el resveratrol o lavitaminaE. Y,
como siempre, las acciones mds buscadas son
las que ofrecen un cuidado global antiedad:
manchas, arrugas, firmeza, antioxidante... Con
nuestras lineas de cosmética facial de agua de
uva, coldgeno+, 02 y la completa gama de
ampollas, ofrecemos activos de ultima gene-
racién que responden a las ultimas tendencias
en dermocosmética”, dice.

La directora de Marketing y Marca Propia de
Grupo Hefame describe que la tendencia
es ir a texturas ligeras que pueden ser ricas,
pero de rapida absorcion; texturas diferentes,
como los aceites que veremos en proximos
lanzamientos; bifasicos, como su desmaqui-
[lante de ojos o sus recién lanzados solares, y
texturas cambiantes, como la conocida quick
break, que al entrar en contacto con la piel se
rompe en goticulas.

En ia estdan enamorados de las texturas
muy fluidas e innovadoras. Dentro de sus
ultimos lanzamientos han incluido sérums

que apuestan por esta tendenciay que estan
dando muy buenos resultados. En ultimo
lugar, su nueva gama de ampollas faciales
proporciona texturas liquidas y frescas.
Isabel Santos insiste en que en ia estan rea-
lizando, hoy por hoy, una apuesta firme por
la dermocosmética, ala vez que anuncia que
tendran “pronto nuevos lanzamientos con
texturas innovadoras y activos de ultima ge-
neracién que abordardn nuevos conceptos de
cuidado de la piel”. No revela mas para poder
sorprendernos.

“LOS ESFUERZOS
EN COSMETICA SE
DIRIGEN, CADA VEZ MAS,

HACIA UNATENDENCIA
DE PRODUCTOS
NATURALES”

Por ultimo, Santos Garcia evidencia que,
desde hace anos, la pretensién de ia es “ser
la marca propia de referencia en todas las
farmacias espanolas; la marca con mayor
exposicion en el punto de venta y mds apoyo
de marketing hacia el consumidor”. En la ac-
tualidad, de acuerdo con sus palabras, son
“la unica marca propia con 4.000 espacios en
el punto de venta, con una pdgina web diri-
gida al consumidor y una alta dinamizacién
en el entorno de redes sociales”. Asegura que
escuchan al consumidor y que eso les hace
mejorar dia a dia. Del mismo modo, certifica
que ia sigue estudiando nuevas formulas, en-
vases y disefios, potenciando los ingredientes
naturales y siguiendo las nuevas tendencias
del mercado.

Este desarrollo “requiere una inversién en co-
nocimiento, fruto de una experiencia y de una
actitud’, que es estar atentos al mercado, al
usuario final y rodearse de buenos profesio-
nales. Y, “desde luego, no dejar nada al azar".
Lo que estan cosechando en el presente
es fruto de un trabajo de “mucho tiempo y
dedicacion”. %



