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COMENZARON CON JABONES Y SKINCARE, Y HOY PREPARAN SU LINEA DE MAQUILLAJE

El laboratorio detras del
bosque: la inusual ruta de
Majen en la cosmética local

n la industria cosmética,

los lanzamientos se suce-

den con velocidad y los

activos cambian de tem-

porada en temporada. Asi
lo explica Consuelo Soto, fundado-
ra de Majen, quien ademas destaca
el camino distinto, menos evidente,
que ha tomado la marca chilena:
desarrollar desde el sur, investigar
con tiempos largos y pensar cada
producto como un proceso de labo-
ratorio mas que como una “nove-
dad efimera”.

Majen naci6 en 2008 en Valdivia
y, desde entonces, su identidad ha
estado ligada al bosque valdiviano
y a una precisa de innovacién:
combinar boténica, ciencia y for-
mulacién avanzada sin depender
de modas.

“Fue bien intuitivo. Nunca pensé
que me iba a dedicar a hacer jabo-
nes”, recuerda Soto sobre sus ini-
cios. En ese momento, lo que vefa
en el mercado eran productos natu-
rales con poca atencioén al diseiio, la
textura o la experiencia de uso.
“Senti que faltaba un producto chi-
leno con buena terminacién, buena
espuma, buen aroma, con aceites
esenciales, algo mas completo”, di-
ce. Estudi6 de forma autodidacta y
comenzo fabricando jabones para
hoteles antes de consolidar un labo-
ratorio propio y ampliar la linea ha-
cia el cuidado de la piel.

EL PASO DE LOS JABONES
AL SKINCARE

Ese salto fue deliberadamente
lento. La primera linea de rostro
aparecio recién en 2019, después de
afios de pruebas. Se formulé sin
agua, con foco en nutricién y recu-
peracion de la barrera cutanea, en
un momento en que ese concepto
aun no era parte del lenguaje habi-
tual del mercado. Hoy, Majen orga-
niza su desarrollo en tres grandes li-
neas: una de “neurocosmética”, en-
focada enlarelacién entre piel y sis-
tema nervioso cutdneo; otra
biomimética, que busca imitar fun-

Fundada en 2008 en Valdivia, la marca
chilena desarrolla sus productos desde un
laboratorio propio con lineas de
"neurocosmética”, biomimética y
formulaciones sin agua. Hoy trabaja en una
linea de maquillaje y prepara su expansion
hacia EE.UU. y MEXiCO. FERNANDA GUAJARDO

Los productos
de Majen hoy
estan disponi-
bles en Santiago,
Puerto Montt,
Vina del Mar,
Frutillar, Valdi-
via y, pronta-
mente, Puerto
Varas.

ciones naturales de la piel, y una
tercera de formulaciones sin agua,
orientada a productos mds concen-
trados y estables.

El bosque valdiviano sigue sien-
do un eje estructural. “Es el cora-
z6n de la marca”, dice Soto. De ahi
provienen extractos como boldo,
canelo y matico, especialmente
presentes en la linea corporal. Esa
relacién con el territorio convive
con un trabajo de I+D que también

se apoya en laborato-
rios en Europa y Asia,
donde se desarrollan
nuevas férmulas y
tecnologias que luego
se adaptan a la identi-
dad de la marca.

Uno de los puntos
de inflexién lleg6 en
una feria internacio-
nal en Las Vegas, don-
de la marca fue pre-
miada en la categoria
natural y orgénico.
“Estdbamos compi-
tiendo con marcas co-
reanas y estadouni-
denses, y nosotros ve-
niamos desde el sur
del mundo. Fue una
validacién muy fuer-
te”, recuerda la funda-
dora. A partir de ese
hito, la empresa inici6
el proceso de registro
demarcaenel paisyla
preparacién de su es-
tructura productiva y
logistica para operar
fuera de Chile.

En paralelo, hoy la
compania trabaja en
una nueva linea de
magquillaje, concebida
como un hibrido entre
producto estético y
cuidado de la piel, con
férmulas recargablesy
activos botanicos. “El
magquillaje suele ser
poco amable con la
piel. Queriamos algo
que no echara por tie-
rra todo el trabajo previo del skinca-
re”, explica Soto. Ese desarrollo se
suma a un plan de expansién que
tiene como proximos mercados a
Estados Unidos y México, mientras
la marca continia ampliando su
portafolio y ajustando sus procesos
de formulacién y produccion desde
su base en Valdivia, con presencia
en hoteles, 11 tiendas fisicas y la pré-
xima apertura de un espacio en
Puerto Varas.



