Filtrado de esencia de per-
fume para retirar el residuo
solido en una industria de

perfume. / AGE Fotostock
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La industria de los
olores y la sensualidad

No se ve, pero no importa. Su sola presencia es capaz de despertar miles de sensaciones y emociones. Y hasta

de conquistar corazones. Es el perfume, un complemento invisible que detras de sugerentes nombres y materias

primas de ensuefio esconde una industria centenaria que cada afio lanza al mercado alrededor de 600 nuevos

productos para satisfacer los deseos y suefios de millones de personas en todo el mundo. Investigacion, innova-

cion, creatividad y riesgo son las claves de un sector maduro que en nuestro pais, y tras dos afios dificiles, confia

en remontar el vuelo. Por narices. Texto: Manuel C. Rubio

No se ve, pero no importa. Su sola pre-
sencia puede despertar miles de sensa-
ciones y emociones. Y hasta conquistar
corazones. Es capaz de evocar viajes o la
lluvia en un atardecer de verano; de hacerte
sentir como recién salido de la ducha; de
despertar recuerdos de nuestra infancia
e incluso deseos de morder la piel. En su
interior se encierran notas florales, de
plantas aromaticas, de agrios, de algas
y liquenes, de especias, de granos y se-
millas, de cortezas y raices, de balsamos
y resinas o de maderas. Pero también
otras mas inquietantes y radicales de la
sangre, el sudor y la saliva. Puede oler a
limpio, a gin tonic, a limonada austriaca
y hasta a ese aroma que te invade la pri-
mera vez que abres un nuevo portatil. Y
también a ti. Te transporta a la felicidad
plena o la catastrofe mas absoluta. Es
sensual, sugerente, arrebatador... pero
también efimero e inestable.

Hablamos, como no, del perfume, un
complemento invisible que se pue-
de decir que existe desde que existe el
sentido del olfato, pero cuyos primeros
vestigios no aparecen hasta el Antiguo
Egipto, donde por primera vez se tiene
constancia grafica de su uso en ceremonias
y rituales religiosos, para purificar el alma o
como simple ofrenda a los dioses, y tam-
bién para fines mas mucho mas profanos
como el de hacer mas bellos y atractivos a
los vivos, especialmente a las mujeres.
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En la actualidad, y detras de sugeren-
tes nombres y materias primas de ensuefio
—rosas bulgaras que es necesario recoger
justo antes de la salida del sol y cuando
aun estan cubiertas por el rocio, pétalos
de jazmin de la regién francesa de Grasse
recolectados uno a uno, extractos de lirios
que llegan a costar hasta 600.000 euros
el litro—, el perfume constituye una impor-
tante industria que cada afo lanza al mer-
cado alrededor de 600 nuevos productos
para satisfacer los deseos de millones de
personas en todo el mundo.

El negocio en Espaiia

Un negocio que tuvo y tiene en Francia a
su maximo exponente, pero del que Espana
no ha sido en absoluto ajeno. Segun
datos de la Asociacion Nacional de Per-
fumeria y Cosmética (Stanpa), el con-
sumo del sector cosmético esparol ascen-
dio a 7.782 millones de euros en 2008,
una cifra que confirma a nuestro pais
como el quinto mercado europeo, detras
de Francia, Alemania, Gran Bretana e lta-
lia, y representa algo mas del 11% de la
UE de los Veintisiete.

Stanpa, que cuenta con cerca de 230
empresas asociadas, lo que supone
aproximadamente el 90% del sector,
destaca que la industria de la perfumeria
y la cosmética da empleo a unos 41.000
trabajadores, de los que 8 de cada 10 son
directos.

Asimismo, esta asociacion, con sedes
en Cataluiia y Madrid, las dos comunida-
des espafolas que retinen a mas de la
mitad de las empresas y trabajadores del
sector, explica que, por su parte, la factu-
racion de los fabricantes de perfumesy
cosmeéticos alcanzé los 4.864 millones de
euros en 2008, de los que, aproximada-
mente, 1.700 millones se destinaron a la
exportacion, segun datos, en este caso,
del Instituto Espanol de Comercio Exterior
(Icex). La diferencia entre las cifras de con-
sumo y fabricacion —cerca de 3.000 millo-
nes de euros— corresponde a la distribu-
cion, un negocio que Stanpa reconoce
como amplio y bastante complejo.

El futuro, con cautela
Tras destacar que se trata de un sector
perfectamente normalizado y regulado, la
Asociacion Nacional de Perfumeria y
Cosmeética asegura que mira el futuro
con optimismo, aunque con la cautela de
ver como las cifras de negocio se han
reducido durante estos dos ultimos afios
a causa de la crisis economica (a falta de
cerrar el ejercicio, Stanpa espera que el
sector obtenga en 2009 unas cifras nega-
tivas, seguramente algo superiores a las
de 2008, cuando el mercado de produc-
tos de perfumeria y cosmética se con-
trajo algo mas del 1,1%).

Sea como fuere, esta asociacion
afirma que esta industria tendra que ir
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acostumbrandose a crecimientos anua-
les de en torno al 1-2%, alejados, por
tanto, del 5% y 6% al que el sector
habia venido creciendo ininterrumpida-
mente durante los ultimos afios hasta
2007. La explicacion es bien sencilla: se
trata de un mercado de consumo que
ha alcanzado su madurez y al que le han
salido nuevos competidores.

Un diagnostico en el que también
coinciden desde Puig, la empresa lider
en el sector de perfumes y fragancias
en Espana y que por primera vez sobre-
pasé la cifra de los 1.000 millones de
euros de ingresos netos en 2008.

Asi, este grupo, que hoy vende sus
productos en mas de 130 paises y que
cuenta con una cuota del 5% del mer-
cado mundial, conviene en que el per-
fume es un producto de consumo mas
eventual, cuyas ventas se realizan, en
un gran porcentaje, en fechas sefiala-
das como las navidades y los dias del
Padre y la Madre, y que, como tal, de un
tiempo a esta parte se ha visto obligado
a competir como regalo con productos
de electrénica a precios asequibles
(DVD, camaras digitales, reproducto-

res de MP3, teléfonos moviles, juegos
y videoconsolas...).

Nuevos consumos y consumidores

A esta realidad se han unido también, tal
como destaca Stanpa, los cambios regis-
trados durante esta ultima década en los
habitos del consumidor, que cada vez
demanda con mayor insistencia produc-
tos de aseo personal y antiedad, en detri-
mento de las tradicionales fragancias, asi
como la paulatina incorporacion del hom-
bre y los nifios a un mercado que hasta
no hace tanto tiempo era fundamental-
mente femenino.

Es una cultura de la imagen que ya no
entiende de sexo ni de edades y en la
que el cuidado de la piel y el cabello —los
otros dos principales segmentos de ven-
tas de este sector— desempefian un
papel crucial. No en vano, esta creciente
preocupacion por mantener lozano nues-
tro cuerpo y exhibir una imagen mas ciu-
dada ha desplazado a los perfumes y fra-
gancias hasta el tercer lugar en el gasto
familiar en articulos de perfumeria y cos-
mética, con casi 1.080 millones de euros
en 2008.

La industria lanza cada afio 600 nuevas fragancias al mercado. / Pictelia
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A pesar de ello, el sector vive en cons-
tante evolucion, hasta el punto de que se
podria decir que lo unico que no ha cam-
biado en este mundo a lo largo de los
siglos es el lenguaje simbdlico que es
capaz de transmitir un perfume.

Esta transformacion en las ultimas
décadas ha alcanzado de manera espe-
cial al proceso de elaboracion en el que, a
los tradicionales ingredientes naturales,
se suman hoy productos sintéticos que
permiten crear infinidad de matices nue-
vos en la paleta del perfumista. Gracias a
las nuevas tecnologias, en la actualidad
no es extraio encontrar del 50% al 90%
de productos sintéticos en la composi-
cion de un perfume de calidad.

Por eso, a nadie le resulta extrafio
que los grandes fabricantes de esencias
se gasten fortunas en investigacion para
descubrir nuevas moléculas capaces de
recrear olores que se encuentran en la
naturaleza e, incluso, crear otros total-
mente desconocidos. Como sefalan
desde el propio sector, mientras que no
hay colores nuevos que ver y muy pocos
sonidos nuevos que escuchar, la indus-
tria perfumera esta creando olores nue-
vos que nadie jamas habia olido antes.

El caso de Chanel n° 5

Lo que ya no todo el mundo conoce es
que Chanel n° 5, el famoso y caro per-
fume creado en 1921 y que la actriz
Marylin Monroe usaba para dormir, fue el
primero creado con productos quimicos
de sintesis, es decir, en el laboratorio.

Este perfume de la casa Chanel, que
pasa por ser el mas vendido de la histo-
ria, fue por tanto el encargado de abrir el
camino a la industria de la perfumeria en
su carrera por descubrir nuevos aromas
sin depender exclusivamente de unos
productos naturales cuyo trabajo y coste
de obtencion resultan en ocasiones tan
desorbitados que podrian llegar a com-
prometer seriamente la produccion indus-
trial de determinados perfumes.

Pero el desafio quimico de reprodu-
cir esos aromas naturales en el labora-
trio mediante procesos de sintesis es un
trabajo de chinos. En primer lugar, por-
que muchas de las numerosas sustan-
cias que componen un aroma natural no
influyen en él, lo que hace necesario
buscar pacientemente cuales de todas
son las que proporcionan el olor carac-
teristico a la esencia. Una vez encontra-

Técnica Industrial 285 / Febrero 2010



Los hombres y mujeres nariz son el alma de todo buen perfume. / AGE Fotostock

Una cuestion de narices

El estreno hace unos anos de la pelicula E/ Perfume, basada
en la novela homoénima de Pratrick Siiskind, puso al descu-
bierto la figura del perfumista, un profesional no muy conocido
que, sin embargo, desempena un papel fundamental en la
sociedad al otorgar un distintivo olfativo a todo aquel que lo
desee.

Los hombres nariz, como se les conoce en este mundo, son
el alma de todo buen perfume. Son creadores a los que se les
exige gozar de un sentido del olfato terriblemente desarro-
llado y de una excepcional memoria capaz de retener miles de
olores. Pero también imaginacion, intuicion, paciencia y el
gusto para mezclar.

Con una formacion muy variada, que abarca desde los l6gi-
cos conocimientos quimicos hasta amplias nociones de diseno,
el buen perfumista utiliza una extensa paleta para elaborar sus
férmulas que, como base, puede estar integrada por mas de
10.000 olores. En la practica, sin embargo, cada nariz, al igual
que hace un pintor con los colores, va componiendo su propia
seleccion hasta reducir sus referencias a poco menos de 1.000.

Después de unos meses de trabajo, una fragancia en
manos de un perfumista puede llegar a tener hasta 3.000
variaciones distintas. Pero esta version romantica del alqui-
mista, que con su prodigioso olfato crea esencias capaces de
trasladarnos a mundos evocadores, finaliza al entrar en con-
tacto con el proceso industrial. Al fin y al cabo son disenadores
que se deben a la industria del perfume, a sus lenguajes y a
sus presupuestos. El éxito de sus creaciones no depende soélo
de su trabajo, sino de la suerte, el prestigio de la firma, la
moda y de una campana publicitaria bien planificada.

dos, se busca el modo de obtenerlos
artificialmente mediante diferentes tipos
de procesos quimicos. Cuando se con-
sigue, todavia no es el momento de can-
tar victoria. Primero toca estudiar cémo
y dénde se incorpora. Y aqui es donde
la tecnologia falla y los perfumistas
deben echar mano de su mejor arma: la
nariz. Solo gracias a ella las casas de
perfumes y todas las industrias que
dependan de los olores pueden estar
seguras de que han reproducido perfec-
tamente el olor natural que buscaban.

Tres impactos aromaticos

En cualquier caso, quien quiera crear un
perfume estrella debe saber conjugar
con acierto los tres impactos aromaticos
o movimientos en una fragancia: las notas
iniciales o de cabeza, que son las que se
perciben nada mas abrir el envase (hes-
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pérides o citricos como la bergamota);
las de corazon, mas lentas de evaporar y
que determinan el caracter principal del
perfume (generalmente integradas por
frutas, flores y notas herbales); y las de
fondo o notas base, que pueden durar
hasta dias y contienen maderas, vainilla,
ambar, almizcle y chocolate.

Por eso, y aunque reconocen que no
hay laboratorio que mejor sintetice lo
natural que la propia naturaleza, muchos
maestros perfumistas aseguran que la
creacion de un perfume es un acto de
pura alquimia. Y que el perfume necesita
materias de sintesis para fijar aromas, fra-
gancias y notas. Y para crear incluso
recetas olfativas inspiradas en la ama-
pola, una flor que carece de aroma pero
que, sin embargo, hoy es el ingrediente
fetiche de una de las principales marcas
mundiales del sector.

Con todo, las férmulas y el laborato-
rio no son los Unicos protagonistas en la
industria de los aromas. Detras de cada
perfume existe también un arduo trabajo
de disefio, marketing y comercializacion
que hace que desde que surge la idea
en la nariz del perfumista hasta la defini-
tiva aparicion en el mercado pasen de
media entre uno y dos afios.

El continente

Pero hoy las fragancias ya no son solo
un arma de seduccion, sino el reflejo,
la afirmacion y la identidad de toda una
generacion. Por eso su envase, el frasco
que las envuelve, se cuida y se disefia
casi tanto como el contenido. Arquitec-
tos, pintores, artistas graficos y escul-
tores participan hoy en la creacién de
envoltorios de alta tecnologia. No bus-
can volver a la época de los renombra-
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dos disefiadores de articulos de vidrio
como Lalique y Baccarat, en la que se
llegaron a fabricar auténticas joyas rea-
lizadas a mano y adornadas con oro,
plata y piedras preciosas cuyo coste
superaba con creces al de la fragancia
que contenian, pero si conseguir un
disefio lo mas atractivo y revolucionario
posible, pero sobre todo unico, tanto o
mas que el perfume que contiene.

Es un ideario que se extiende igual-
mente a la caja que protege a ambos y
que es la que podemos ver la mayoria
de las ocasiones en las estanterias de
las perfumerias. En este caso, los colo-
res como el negro y el oro, simbolos uni-
versales de la elegancia, han dado paso
a otros menos agresivos, como tonos

pastel y blancos, que segun los exper-
tos sugieren delicadeza y distincion.

Y eso que elegir un perfume no es
tarea facil. Los expertos aconsejan que,
ademas del gusto personal, también se
tenga en cuenta el tipo de piel, el clima
y la hora del dia. Mientras que para las
pieles secas son perfectas las fragan-
cias florales, para las grasas se reco-
miendan las esencias citricas, que con-
siguen equilibrar las secreciones de la
piel y perduran mejor en el tiempo.

Pero también aconsejan que el per-
fume se aplique en zonas donde el latido
del corazén es mas intenso: las mufe-
cas, tobilllos, sienes, lobulos de las ore-
jas y el escote, ya que el calor favorece
su efecto. Una buena eleccioén seria sin

duda recurrir a los clasicos, a los perfu-
mes de toda y para toda la vida. Pero en
este mundo, a veces tan refinado y sofis-
tificado, la fidelidad a un mismo olor ya
no cotiza y cada vez son mas las voces
que animan a elegir la fragancia en fun-
cion del la ocasion o el estado de animo.

El peso de la moda
En cambio, si se mantiene, al menos desde
la década de 1950, el hecho de que todos
los nombres mas destacados de la industria
de la moda siguen considerando el perfume
como un elemento fundamental en sus
negocios y el complemento perfecto para
acompanar sus disefios de vestimentas.
Todos o casi todos. Porque frente a
la filosofia moralista procedente de

Cuando el secreto
sucumbe a la tecnologia

La imitacion de perfumes es un fenédmeno tan antiguo como
el de la propia perfumeria. Sin embargo, la época en la que
los imitadores se devanaban los sesos en sus laboratorios
para tratar de identificar los ingredientes de las fragancias
mas deseadas parece que ha tocado a su fin. Hoy, para imi-
tar un perfume, no hace falta ser un buen artesano ni acu-
mular aios de oficio. Ni siquiera estar dotado de un fino
olfato. Bas-ta con disponer de los medios necesarios y de
los conocimientos técnicos suficientes.

En la actualidad, los avances de la tecnologia han hecho
posible que las falsificaciones de perfumes proliferen y
compartan espacio con relojes, gafas, bolsos y otros com-
plementos de marcas de lujo en los particulares escapara-
tes de los top-manta.

Ante esta realidad, los creadores de aromas buscan la
mejor forma de defender sus intereses, pero no lo tienen
demasiado facil. Al menos asi lo entienden numerosos
expertos internacionales, que senalan las dificultades para
proteger un olor como tal o registrarlo como marca. Por eso,
la industria del perfume parece haber optado por concentrar
sus esfuerzos en la conquista del derecho de autor, una doc-
trina que ya ha tenido acogida en Francia y otros paises
europeos con diversas sentencias judiciales favorables.

En juego no esta sélo en evitar pérdidas millonarias para
el sector. Las falsificaciones, especialmente las mas burdas,
también ponen en peligro la salud de quienes las utilizan al
producir irritaciones de la piel y ampollas. Ademas, muchas
de ellas pican y dan alergia.

La industria busca la mejor forma de proteger sus aromas de los imitadores. / Shutterstock
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Estados Unidos que a finales del siglo
pasado impregno el mercado de fran-
gancias frescas, transparentes y muy
morales, hoy muchos expertos del sec-
tor sefialan que el perfume esta regre-
sando al verdadero origen de su razén
de ser, de su sensualidad y su seduc-
cién. Un ejercicio al que estan contri-
buyendo de manera significativa una
nueva estirpe de compaifias perfume-
ras que, segun aseguran, buscan ofre-
cer algo diferente a esa suerte de coc-
teles aguados que actualmente domi-
nan el panorama de consumo masivo.

Sostienen que son firmas que dan
total libertad a sus creadores, que se
apoyan en la tecnologia y la modernidad
para lograr resultados muchas veces
radicales. Son, en definitiva, empresas
que prefieren regresar a ese tiempo
pasado en que las grandes marcas de
la moda todavia no se habian aduefiado
del mercado de la perfumeria; a ese
tiempo en que el arte de inventar esen-
cias estaba mas asociado al concepto
clasico de creacion que al mas contem-
poraneo de consumo.

Otras tendencias

Por su parte, otras tendencias apuntan
a la creacion de fragancias formuladas a
base de agua y sin alcohol que podrian
revolucionar la forma tradicional de ela-
borar perfumes.

Segun sus creadores, esta nueva
tecnologia permite realizar una microe-
mulsion para mezclar niveles mas altos
de los aceites de fragancia con el agua
en una formulacion estable que, ade-
mas, permite conservar la estética y el
rendimiento exclusivo que se esperay
desea del perfume.

En suma, un mundo cambiante en el
que seguramente las Ultimas innovacio-
nes seguiran contando mas con el mar-
keting que con la quimica para imponer
sus nuevas esencias y en el que el reto
mas inmediato, por raro y anecdético
que parezca, sera el de oler por Internet.

A este desafio ya se han lanzado
cuatro grandes compaiias informaticas,
que compiten entre si por ser las prime-
ras en transmitir perfumes y otros olores
por la red. En principio, las cuatro ase-
guran que ya tienen la formula y que,
muy pronto, se podra comprar un per-
fume por Internet sabiendo exactamente
a qué huele. iTiene narices!

Técnica Industrial 285 / Febrero 2010

Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética
www.stanpa.es
Web de la organizacion empresarial que representa al sector de la Per-
fumeria y Cosmética en Espafia y que mantiene informados a sus
asociados de todas las variaciones y novedades que se producen tanto
en normativa espafola como comunitaria, en cualquiera de las areas téc-
nico, sanitario, juridico, fiscal y de otro tipo que afectan a esta industria.

Asociacion Europea de Cosmeéticos

www.colipa.eu
Colipa es la voz en Europa de la industria de perfumeria, cosméticos y cui-
dado personal. Representa los intereses de unas 2.000 empresas que
emplean a mas de medio millén de personas en la Union Europea. Ofrece
informacion sobre normas y reglamentos y seguridad en los productos, asi
como sobre noticias, eventos y publicaciones de interés para el sector.

Otros sitios de interés
www.academiadelperfume.com
Pagina de esta institucion surgida con el endose de todas las grandes
empresas que estan dentro del universo de las fragancias. Su mision es
potenciar la vertiente conceptual y sensitiva del perfume y convertirse en
un foro permanente de debate sectorial que garantice la buena comuni-
cacion entre los distintos actores de la industria y el mercado.
WWW.puig.com
Compania de perfumes y cosméticos fundada en 1914 en Barcelona
cuyos productos se venden en 130 paises. En la actualidad cuenta con
una cutoa del 5% del mercado mundial gracias a marcas como Paco
Rabanne, Carolina Herrera y Nina Ricci.
www.loreal.es/_es/_es/index.aspx
Web de L'Oréal Espaiia, una de las compaiiias lider del sector de perfu-
mes y cosméticos en nuestro pais.
www.pg.com/en_US/index.shtml
Web de la multinacional Procter & Gamble en Espana, compaiiia propie-
taria de marcas de prestigio como Hugo Boss y Dolce & Gabanna.
www.pyd.es
Pagina de Perfumes y Disefio, empresa espafola creada en 1998 dedi-
cada a la creacion, desarrollo y distribucion de fragancias en el mundo
entero, entre las que destacan las de los disefiadores espafioles Jesus
del Pozo y Roberto Verino.
www.coty.com
Web de esta compaiiia internacional mundialmente conocida gracias las
creaciones de Calvin Klein, Lancaster, Davidoff y Adidas, entre otras.
www.chanel.com/index.php?zone_lang=EURES
Web espariola de esta firma que cuenta con algunas de las fragancias
femeninas y masculinas mas buscadas y lujosas del mundo.
www.yves-rocher.es/control/main
Pagina en Espafia de la compania francesa Yves-Rocher.
www.esteelauder.es
Web de la compaiiia Estée Lauder, que lanz6 su primera fragancia en
1953 y que hoy esta presente en mas de un centenar de paises.
www.perfumedia.es/belleza
Pagina de Podium Ediciones, grupo editorial especializado en el mundo
de la belleza responsable de la edicion de Ventas de Perfumeria y Cos-
mética, revista mensual lider del sector.
www.cosmoprof.com
Pagina de esta feria con sede en Bolonia (ltalia) que desde hace mas de
40 afios esta considerado el evento mas importante del sector de la cos-
mética. Su 43.° edicion se celebrara entre los proximos 16 y 19 de abril.
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