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ENERGIA: POR QUE SE ARMo EL "PLAN CASTIGO" A LAS EMPRESAS d~ 

Las causas tecnicas y politicas, y el temor del Gobierno a una crisis a la brasilefia 

ECONOMIA NEGOCIOS 

REAL ESTATE: 
"Construiremos 
3 torres de lujo" 

ENTRETENIMIENTO: 
"Vamos a operar 

_. ·s salas de cine" 

TECNOLOGIA: 
"Estamos exportando 

- software" 

• f RANQUICIAS: 
"Abriremos una red 
de restaurantes". 

Crea nuevos negocios para 
escapar al control de precios 
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Negocios lnternacionales 
DESTRON6 

A AVON EN ESE PAIS 

directa en Brasil 
Como funciona Natura, la mej~r Y mayor empresa de su sector de acuerdo a la rev1sta Exame. 
Factur6 u$s 795 millones en el prim ... e~ semestre del aflo, y crecera hasta un 50 % en America latina. Vicepresidente argentino y los nuevos estandares. 

nun pequefto laborato­
rio de San Pablo, tres so­
cios dieron vida a la em­
presa de cosmeticos, pro­d uctos de higiene y perfumeria Na­tura en 1969. En los '70 optaron por el sistema de venta directa y en los 

'80, periodo considerado como la "decada perdida" para la eco­
nomia brasileiia, la compa­
iiia creci6 35 veces. Aho-

en el mundo: acrecienta su presen­cia en la Argentina, Chile y Peru 
fortalece su rol en Francia y Mexi'. 
coy esta a pun to de asentarse en 
Venezuela y Colombia, de la mano 
de negocios sustentables que le 
permitieron una facturaci6n glo­
bal de u$s 792 millones en el primer 

semestre de 2006 y un creci­
miento interanual sosteni­
do superior al 20% en el ill-ra, por primera vez en su timo lustro. historia, acaba de despla- Solo en el segundo tri-zar a su competidora mestre de 2006, Natura Avon del liderazgo en n a tu ra tuvo una ganancia ne-el rubro en su pais de ta de u$s 60 millones, origen y se expande un 47% masque en el 

mismo periodo 
del afto pasado. 
En el sector Cos· 
meticos Y Fra· 
gancias, la com; 
paftia acrecento 
un 2% su mar~e! 
share en Brasil. 
ocupa el 38,So/o 
del mercado. L~ 
compaftia ~estl· 
nara este ano ~$S 
97 millones a in· 
novaci6n, Y 
Otros u$s 16 mi· 

1 ro· ~ Hones en e Pna· ~ 
ceso de in~~r ~ 
cionalizac1°P:· 0 ; 

El argenun ;. . . B uo· -Mauricio e ·.;, . presl ,;: BELLOAA. El 97% de las ventas se generan en Brasil. ra es vice ura· ; Dice que pronto otros paises cobrar<in peso en la ecuaci6n. dente de Nat '..__------------------------;,l'llffUTOS 
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En dialogo _co_n FORTUNA, cuen­
ta que los prox~m.o~ pasos en la re-
ion seran el 1n1c10 de la opera­

~i6n de venta directa en Venezuela 
antes de fin de afio y la llegada a 
Colombia en 2007. "_En EuroI?a, 
ademas de la estrateg1a de amphar 
el portfolio de producto~ en Fran­
cia -don de la mai:ca esta prese? te 
a traves de una tlenda en Paris -
vamos a iniciar la venta directa", 
asegura. 

otra opci6n estrategica para la 
empresa es profundizar la utiliza­
ci6n sustentable de los activos na­
turales, tendencia que Haman ve­
getalizaci6n: producen toda la li­
nea de jabones de tocador, por ejem­
plo, en base a aceite de palma en lu­
gar de grasa animal. 

FORTUNA: ;,Cree que la superio­
ridad alcanzada en Brasil con 
respecto a Avon se mantendra? 

BELL0RA: No creo que sea un 
avance estacional y trabajamos pa­
ra mantener el liderazgo sin subes­
timar nunca a nuestros competido­
res. En 2005 presentamos 213 pro­
ductos. 

ARGENTINA. Heriovaldo Silva lide-

OYMPARA 
EMPLEADOI. 
Hacendos 
sesionesde 
gtmnasia por 
cadajornada 
de oclw lwras, 
ycambtan 
de tarea cada 
120 minutos. 

ra las operaciones de la compafiia 
en la Argentina. "Vamos a hacer fo­
co en el aumento de la productivi­
dad del canal de ventas y una ma­
yor orientaci6n a 
perfumeria, ros­
tro y maquillaje. 
En la Argentina, 
Chile y Peru la 
facturaci6n bruta 
en el segundo tri­
mestre de 2006 fue 
de u$s 13 millones, 
lo que represent6 
un crecimiento 
del 53,8% (ver re­
cuadro). 

El directivo se-
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valet parking para el estaciona­
miento, gimnasia descontractu­
rante durante la jornada de labor Y 
un sendero en el bosque para que 
los empleados salgan a cami~ar. 

Natura fue -en 2005- la pnmera 
empresa de cosmeticos de Brasil en 
lanzar maquillajes con repuestos. 
Para sensibilizar a las clientas, el 
embalaje regular y los refils seven­
den por separado. Se busca el "con­
sumo consciente". La empresa tam­
b ien ofrece lapices delineadores 
con madera certificada por el Fo­
rest Stewardship Council, que ga­
rantiza que la materia prima es del 
area de replantaci6n. 

MERCADO. Pedro Villares es el di­
rector de Marketing de Natura pa­
ra America latina. Asegura que 
con relaci6n a otras empresas de 
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-t~,1•,!1tJ)~j4. F,,1;deada de venie, el cuartel central de la 

sa Natura en la 
Argentina, espa­
cio concebido pa­
ra realizar entre-

ji.'d1~i t1.em~ 83.0()(J ni2 sobre un predio de 678.000 m2. El 
bosque es reciclado y juente de muchas rna,terias primas. 

namientos y ofrecer la experimen­
taci6n de productos. 

Pero el sitio donde quizas se ex­
perimenta mas claramente la filo­

venta directa, los productos de Na­
tura se posicionan en una franja 
premium, arriba de Avon. "Pero 
queremos una marca vertical, con 
diversidad de valores. Mas que te­
ner precios competitivos nos inte­
resa tener precios justos en rela­
ci6n con los componentes de los 
productos porque esa caracteristi­
ca fortalece la marca", dice. 

FORTUNA: ;,Cuales son las prin­
cipales diferencias en materia 
de consumo entre Brasil y la Ar­
gentina? 

VILLAREs: La mayor diferencia se 
da en perfumeria: en Brasil somos 
muy, muy fuertes. En la Argentina 
no. Tenemos que desarrollar fra­
gancias que tengan mas aceptaci6n 
entre el publico argentino. 

''-lllcA. Laempresaempleaa3.500 personasY. 
Qleda.Q)Qffl&de$00.000revendetlores. 

sofia corporativa de Na­
tura es puertas adentro 
de su planta de Cajamar, 
en las afueras de San 
Pablo. Alli, en una es­
tructura ultramoderna 
de cemento y vidrio, se 
mide hasta el consumo 
de agua y energia por 
unidad vendida (viene 
achicandose afio tras 
afio desde 2001) y se ofre­
ce al personal un entor­
no masque agradable 
de trabajo: posee desde 
campo de deportes con 
pileta de nataci6n hasta 
una guarderia modelo, 
transporte en micros, 

FORTUNA: ;,Que peso tiene la sus­
tentabilidad del negocio en toda 
la cadena productiva de Natura? 
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VILLAREs: Es central. No solo nos preocupa este punto en la ex­tracci6n de los activos de la selva sino que hacemos un 
analisis de cada provee­
do r con respecto a las 
cuestiones socioam­
bientales y los estimula­
mos con un premio 
anual a las mejores ini­
ciativas. 

FORTUNA: ;,En que 
proporcion mejora la 
rentabilidad esta estrategia? 

VILLARES: La vegetalizaci6n de 

ESTRAilGIA EN LA ARGENTINA 

LOCALES.En 
Mixtco (izq.) 

junciona la Casa 
Naturapara 
capacltarY 

experimentar. En 
Parts ttenen un 

showroom (der.). 
Estanpor 

desembarcar en 
Venezuelay 
Colombia. 

nuestros productos es un difere~­
cial que nos permite ofr~cer ~rt~­culos con menos industna qu1m1-

ca y mas componentes na-
turales. El afto pasado 

• tuvimos una pequefta ga­
nancia al introducir la 
pulpa en los jabones pe­
ro se trata de una elec-

i ci6n filos6fica de la em­
p resa, porque la ecua­

.... ci6n econ6mica resulta 
practicamente identica. 

ERRORES. La transparencia es uno de los pilares implicitos del 

CRECER EN UN MERCADO SOFISTICADO 
La expansion geografica dentro de 

la Argentina es una oportunidad 
que buscaremos reforzar, sobre todo 
en el Literal, el Noroeste y el sur, has­
ta Tierra del Fuego", dice Heriovaldo 
Silva, gerente general de Natura Ar­
gentina. 

FORTUNA: lEn que productos ha­
ran hincapie? 

SILVA: lntentamos afianzarnos en 
perfumerfa a traves del uso de oleos 
esenciales exclusives, en maquillaje 
y en las Hneas de tratamiento, pre­
sentando nuevas tec­
nologfas. 

FORTUNA: lCuales 
son las diferenclas en­
tre la consumldora ar­
gentlna y la de Brasil? 

SILVA: La Argentina 
es un mercado muy so­
fisticado y competitive, 
donde estan presentes 
las marcas mas impor­
tantes a nivel mundial. 
Los argentinos estan 
habituados a productos 
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buenos y los saben diferenciar. Es un 
punto positive porque nuestra pro­
puesta es justamente ofrecer produc­
tos que privilegien la calidad. En Bra­
sil nos eligen tambien por nuestros 
valores, par la gestion orientada al de­
sarrollo sustentable y por las opcio­
nes de consume consciente que pro­
ponemos. Esto es algo que poco a 
poco esta ocurriendo en la Argentina. 

FORTUNA: lQue expectatlvas de 
creclmiento tienen a nivel local? 

SILVA: Estamos en la Argentina 
desde 1994 y atravesa­
mos con exito diferen­
tes coyunturas. En 
2002 apoyamos a 
nuestros consultores y 
consumidores mante­
niendo los precios sin 
aumentos luego de la 
devaluacion. Aposta­
mos a la recuperacion 
paulatina del mercado. 
Hoy seguimos confian­
do en nuestra vision de 
largo plaza. 

modelo de negocios Natura E su informe anual 2005 Por e·· n - ~ ' Jern plo, la compan1a no solo res -• ena 

En la Argentina admiten estar 
lejos de Avon, icono mundial 

de la venta directa. 

exitos: tiene un item dedicado a 
1 los desafios. "Tuvimos limitacio­

nes logisticas e industriales que af ectaron la capacidad de pro- 1 

ducci6n y la entrega de pedidos 
en el primer trimestre y hubo di­
ficultades para encontrar provee­
dores que atiendan los requisitos 
de desarrollo sustentable", admi• 
te la compaftia. 

Es la misma que, simultanea­
mente, fue elegida por tercer aiio 
consecutivo como la Mejor Empre­
sa para que las Mujeres Trabajen, 
segun la Revista Exame y el Great Place to Work Institute, y por se­
gunda vez como la Empresa Mas 
Admirada de Brasil, de acuerd? 
con las publicaciones CartaCapl· 
tale lnterScience. , Otro aprendizaje que deparo el 

1 crecimiento tuvo que ver con ~~~ cuesti6n central para la compania. 
la comunicaci6n. Hasta 2002 la em· presa no ofrecia a sus clientas un catalogo de productos sino apenas una lista con los lanzamientos. 
Creian que una revista iba a des· 
personalizar la relaci6n entre la consumidora y la consultora, Y 
que la ecuaci6n costo-beneficio r~ cerraba. Pero se dieron cuenta. es error. Y le alargaron las pestan~ al negocio. [!:J 

CRISTINA~ 
(DESDE SAN PABI,O 
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