Lelixir

de la bellesa

I

L'as dels cosmeétics
per embellir la cara
o el cos és una practica
mil‘lenaria, convertida
actualment en un
negoci rendible, on
arques com Germaine
de Capuccini ocupen
un lloc destacat.
L’empresa, nascuda
per ma de Carme Vidal
Pany 1976 a Alcoi,
a fet de la qualitat
i la professionalitat
dels productes la clau
d’una llarga trajectoria
d’exits, que ara
ha heretat el seu fill.

uriosament, la idea que va perme-

tre a Carme Vidal iniciar 1la cons-

truccié del seu empori de la belle-

sa, la va prendre de la cultura arab.
Va ser quan de xicoteta descobrf com en
el seu Alger natal les dones algerianes es
fabricaven els propis cosmétics i maqui-
llatges fent servir terra barrejada amb
sucs de fruites i plantes. Aviat li arriba
I’interés per crear la propia linia de
cosmetics. Carme Vidal va decidir ales-
hores ampliar els seus coneixements; va
estudiar en un centre d’estética a Parfs
i va treballar en diverses fabriques del
sector abans d’instal-lar-se definitiva-
ment a Alcoi al 1964.

Va ser en la poblacié alacantina, de la
qual era originaria la familia, on final-
ment va decidir obrir un sal6 de bellesa
i fabricar els seus primers cosmetics.
Anys després, al 1976, davant de la bo-
na resposta comercial que tenien els pro-
ductes, va prendre la iniciativa de crear
una empresa especialitzada en la cosme-
tica professional. Havia arribat el mo-
ment de fundar Germaine de Capuccini.

Lempremta de I’éxit. Carme Vidal
va trobar dins del sector de la bellesa un
cami{ d’éxit empresarial que ja no va
abandonar fins al final de la seua vida.
En morir-se, al febrer d’aquest any, Car-
me Vidal va deixar Germaine de Capuc-
cini com a lider de la cosmética profes-
sional a I’estat espanyol, amb una factu-
racié de 2047 milions d’euros durant
I’any 2002. T el que €s més important:
I’empresa alcoiana disposa encara d’un
ampli marge de creixement motivat per
la massiva preséncia en els mercats in-
ternacionals, ja que els 300 productes
cosmétics que fabrica s’exporten en
I’actualitat a 63 paisos i es comercialit-
zen en més de 17.000 centres d’estética
d’arreu del mén. La Unié Europea il’A-
sia son les zones que més contribueixen
a la facturacié internacional de 1’empre-

sa, amb un 37% i un 23%, respectiva-
ment,

Fidel exponent del llegendari esperit
emprenedor alcoia i tota una capdavan-
tera per a la projecci6 de les dones dins
del mén empresarial, la trajectoria de
Carme Vidal al capdavant de Germaine
de Capuccini li va fer acumular distin-
cions ben importants. En morir-se, el re-
lleu en la presidéncia de Germaine de
Capuccini ha estat pres pel seu fill, Jesus
Vidal, que ja acumulava una llarga ex-
periéncia perqué treballava com a direc-
tor general al costat de la tasca de la
seua mare. La brillant trajectoria de Ger-
maine de Capuccini ha motivat que
s’haja convertit en una de les empreses
més respectades dins de 1’ambit empre-
sarial del Pafs Valencia. Bona prova
d’aix0 és que Jesus Vidal alterna la di-
recci6 de I’empresa de cosmetics amb la
presidencia d’Alacantina de Construc-
cions i Edificis (Alcesa) i de la Societat
d’Inversi6 de Comarques Centrals, al-
hora que és conseller en altres empreses,
com Laboratoris Felton o Delta Tecnic.

Sens dubte, un fet que crida 1’atencid,
en una empresa que t€ un origen i un ca-
pital completament arrelat al Pafs Valen-
cia, és I’arrel italofrancesa del nom de la
marca, Germaine de Capuccini. L’expli-
caci6 és senzilla: Carme Vidal va creure
des d’un inici que els seus productes no
sols havien de cultivar ’excel-léncia si-
né que també havien de tenir una apa-
ren¢a i un nom que els consumidors
pogueren associar facilment amb 1’e-
legancia i el glamur. Per aixo va decidir
internacionalitzar la seua empresa i fer
servir el nom d’una actriu francesa que
va congixer durant la seua etapa a Paris.

Una altra estratégia de mercat per la
qual Carme Vidal va apostar des dels
inicis era el tipus de comercialitzacié
dels productes Germaine de Capuccini,
la qual havia de realitzar-se sempre mit-
jangant els centres d’estética professio-
nal i no a través d’altres canals de distri-
bucié com les perfumeries i els super-
mercats. D’aquesta manera també es
buscava que els consumidors pogueren
associar Germaine de Capuccini amb el
luxe i la qualitat.

Aquest posicionament en el sector de
I’alta cosmética, juntament amb 1’estre-
ta colllaboraci6 amb els professionals



del mén de ’estetica, ha estat un dels
puntals principals de Germaine de Ca-
puccini per aconseguir la projeccié dins
dels mercats internacionals. De fet, en la
fabrica d’Alcoi es continuen fent cursos
per a la formacié d’especialistes. Es cal-
cula que una mitjana de 1.000 professio-
nals de I’estética passen per Germaine
de Capuccini cada any per rebre cursos
especifics sobre la utilitzacié dels seus
productes.

La creixent internacionalitzacié de
I’empresa 1’ha obligada a desenvolupar
i aplicar noves tecnologies per traure al
mercat una gran quantitat de productes
nous que puguen cobrir necessitats este-
tiques tan distintes com la dels mercats
del Proxim Orient o els d’Ameérica Lla-
tina. Progressivament s’han comercialit-
zat un total de set linies de productes,
que van des de les cremes facials fins als
bronzejadors, els perfums o una nova li-
nia anomenada SPA, destinada als trac-
taments amb aigua. En definitiva, tota
mena de novetats per cultivar el cos que
han sortit d’un sofisticat laboratori de
bellesa instal-lat a I’interior de la matei-
xa factoria.

Fidels a la innovacié. Dins d’un sec-
tor com el de la cosmetica professional,
en el qual hi ha una competéncia ferotge
ien que cal presentar constantment nous
productes al mercat per poder mantenir
la competitivitat, la necessitat d’apostar

per la recerca i el desenvolupament és,
més que una eleccid, una qiiestié de me-
ra superviveéncia. Tal com assenyala
Lucia Silvestre, directora de comunica-
ci6 de Germaine, “en I’actualitat ja no hi
ha una fidelitat del piblic cap a una de-
terminada marca. L’tnica fidelitat és en
la novetat i en I’eficicia del producte”.

I és que cada volta els consumidors es-
tan més informats. Enrere queden els
temps en qué Carme Vidal lluitava per
ampliar els coneixements de les seues
clientes, temps en qué, tal com relata en
les seues memories, una de les dones
que acudien al gabinet de bellesa va
arribar a beure’s una llet facial perque la
va confondre amb un xarop.

Avui els consumidors porten molts
anys acostumats a la utilitzacié dels
cosmetics. Aix0 ha motivat una creixent
competitivitat i exigeéncia, que ha obli-
gat Germaine de Capuccini a invertir
més del 4% dels ingressos en la investi-
gacié de nous principis actius i en el
desenvolupament de noves linies de
producte. La societat alcoiana llanga una
mitjana de sis novetats anuals, que
abans d’eixir al mercat sén testades per
més de 200 esteticistes per assegurar-ne
I’eficacia. A més, en el projecte d’am-
pliacié de les instal-lacions que finalit-
zara durant aquest any, es preveu desti-
nar 1.500 metres quadrats més per als
laboratoris i 1a zona de proves que s’afe-
giran als més d’11.000 que hi ha actual-
ment.

La tecnificaci6 progressiva de Germai-
ne de Capuccini ha fet que en ’actua-
litat s’haja transformat completament
aquesta forma artesanal d’elaborar els
cosmetics que Carme Vidal va preveure
per primera volta en 1’Alger natal. De
manera que, avui, en la fabrica d’Alcoi,
des que arriben les materies primeres
fins que se sintetitzen els principis ac-
tius i s’envasen els productes, en cap
moment del procés productiu intervenen
les mans dels operaris. I és que ’elevat
grau tecnologic permet que els 140 ope-
raris de Germaine de Capuccini es dedi-
quen quasi exclusivament a fer control
de qualitat o a continuar investigant no-
ves receptes a la recerca de I’anhelat eli-
xir de la bellesa.
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