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Ricardo Carrasco Director General de Babyliss en Espana y Portugal

«Los chinos iImitan e
diseno, no la utilidad»

CIPRIANO PASTRANO

%Y

La evolucion
delos
productos de
belleza esta
dirigidaala
personaliza-
cién, por
ejempo,
planchasy
secadores
inteligentes»

%%

«lLa compe-
tencia
desleal
china, que
copia las
patentes de
nuestros
productos,
hace dafio
alaimagen
de marcas
profesiona-
les»

Este «guru» de la tecnologia de la belleza confiesa que el fendmeno «hipster» ha
revolucionado el sector de los barberos, que en Espafia aumenta un 30% al afio

ANGEL NIETO- MADRID

monsieur Leliéver, el que

hace medio siglo se percat6
de que las tipicas tenacillas ca-
lentadas al carb6n eran dema-
siado precarias para el cuidado
del cabellode susclientasasique
comenzo a desarrollar un rudi-
mentario rizador eléctrico que
se convirtio en una auténtica
revolucion. Su espiritu innova-
dor acab6 consolidandose en la
que hoy es la primera marca de
electrodomeésticos de cuidado
personal, Babyliss. Su actual
director ejecutivo en Espana y
Portugal, Ricardo Carrasco, re-
cibe en su estudio a LA RAZON
paraexplicar como ha avanzado
este sector en nuestro pais y la
luchaalaque cadadiase enfren-

Fue un peluquero parisino,

tan con la competencia desleal
de China «que se salta a la tore-
ra» la normativa de patentes.
«Los productos inteligentes son
el futuro y seguimos investigan-
do para ser pioneros en el sec-
tor», asevera.

—Ustedes fueron quienes saca-
ron al mercado el mitico «ri-
zador para tontos» que mas
tarde copiaron practicamente
todas las casas de electrodo-
meésticos de cuidado personal.
,Qué supuso para ustedes este
«boom»?

—Fue algo novedoso y las muje-
res se volvian locas para conse-
guirlo. Es facil de usar, rapido y
no dana el pelo. Tuvo una de-
manda enorme y aunque si es
nuestro producto estrella en
cuanto a ventas, no es nuestra
especialidad. Esosi, esciertoque

El lector

Carrasco confiesa que
consulta cada mafiana
larazon.es para «ponerse al
dia de las noticias mas
importantes». Ademas,
asegura el directivo, «lo que
mas aprecio de LA RAZON es
que es un diario directo y
claro. Me gusta leer las
noticias sin tapujos y en este
sentido, ante vuestro diario
no puedo hacer otra cosa
que quitarme el sombrero,
enhorabuena».

nosotros marcamoslatendencia
en el mercado y después nos co-
piaron.

—¢Como se sobrevive a la com-
petencia desleal de China y
sus productos «low cost»?
-El sistema de patentes es muy
curioso porque aunque tengas
patentado un producto telo pue-
den copiar. En China no comul-
gan con el sistema de patentes
internacional asi que cogen tu
modelo y lo calcan. Con «el riza-
dor para tontos» nos vimos
inundados de copias baratas y
eso hace dano a nuestra imagen
ymarca. Unproducto que cuesta
129 euros, ellos lo vendian a 30.
El precio es calidad, investiga-
cion e inversion para conseguir
un buen producto. Los chinos
imitan el disefio, nola «utilidad»,
por lo que su resultado es peno-

so. Lo malo es que haya quienes
asocien ese producto chino al
real y piensen que todos son
«malos». Preferiria que nos co-
piaranmarcasimportantes, que
también lo hacen realmente.
—,Qué lugar ocupa Espana en
este mercado?

—Espaia ha crecido muchisimo,
alrededor de un 150% y actual-
mente esta en los primeros
puestos de venta en Europa.
Espana es un mercado clave.
Tenemos la misma facturacion
que Francia o Reino Unido sien-
do la mitad de poblacion.
—¢Hacia dénde se dirige la in-
novacion en este sector?
—Hacia la personalizacion del
producto. No se puede inventar
lapodlvoranielfuego, peroloque
si se pueda hacer es controlarlo
muchomejor. Noeslomismoun
secador sin mas que uno con un
sensor digital que mientras seca
elpeloseadaptaaél. O una plan-
cha que cuando te la pasas la
primera vez detecta el tipo de
cabello, suhumedad y su tempe-
ratura y asi se evita cualquier
dano.

-En relacion a los cuidados
del hombre, supongo que la
revolucion de las barbas tam-
bién ha disparado el consumo
de afeitadoras...

-Es curioso que en 2010 los hom-
bres empezaron adejarse barba.
Antes, si te la dejabas crecer te
decian que estabas deprimido.
Esto ya es historia y en nuestro
sector se aprecia porque se han
dejadode vender maquinillasde
afeitar ylademanda de barberos
es enorme, al igual que las ma-
quinas de perfilar la barba. Es
mas, el «kboom» de los barberos
se traduce en crecimientos de
dobledigito, un 30% afno por afo.
Ademas, con el movimiento
«hipster» esta tendencia ha ido
mas alla, ha revolucionado el
mercado. Yano seusan barberos
para pelo de dos o tres dias, sino
también para las mas pobladas.
—(Los hombres son mas difici-
les de fidelizar ?

—A los hombres nos cuesta mas
llegar. Nosotros solemos com-
prar las marcas de toda la vida,
las que usaban nuestros padres.
Alhombre hay que ensenarle el
producto en persona, no le vale
lapublicidad. Es decir, somos de
los que solonos dejamos conven-
cer en el «momento de la ver-
dad». La receptividad del hom-
bre en publicidad de belleza no
es lamisma quela que tiene con
los coches. Su patréon de compra
sigue igual que hace anos. La
mujer disfruta cuando se arre-
gla, el hombre lo hace por nece-
sidad. Por eso, algunas de las
campanas masculinas se hacen
dirigidas a la mujer.



