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“Tener un personal diversificado en cada funciéa tpdos los niveles
refuerza nuestra creatividad y nuestra comprensi®@fos consumidores
y nos permite desarrollar y comercializar los puotbs pertinentes”

Jean-Paul Agon

Percibimos que es el liderazgo desde nuestra ilafgnm solo en casa identificamos
quien de nuestros padres o abuelos lleva constgetgueta, en el buen sentido, también lo
vemos en el compariero o compariera de clase ahquoayloria sigue, a veces uno es el lider de
Su curso, también en el deporte que practicames$ @iegio y asi a lo largo de la vida vamos
reconociendo esa figura clave que ha logrado lasdgs cambios en la historia de la humanidad
y si lo llevamos al mundo empresarial esa figurgdraerado la evolucion de las grandes
organizaciones y asi mismo de los mercados, corasdabié Edersheim (2007) de una
entrevista que hizo a Peter Drucker en la qug@ladierca del individuo “Cada seis meses,
preguntate, ¢, Por qué hecho quiero ser recordaplo?lps cambios que generan en la historia es
que son recordados los lideres.

Existe mucha literatura acerca del Liderazgo Engrra@sque es el tema del que nace este
trabajo, sin embargo, a lo que se va a llegarié@srdificar algunos rasgos que debe tener un lider
para construir equipos de trabajo competitivos yivados; este tipo de lider no sélo debe
garantizar que los resultados de la organizacidogsan sino que también debe asegurar la
motivacion en sus colaboradores para que ellos@dcasus objetivos personales y de esta
manera los resultados corporativos se den eficiemniee. Estos rasgos seran identificados para
lideres del sector de consumo masivo, pues el erssagpoyara en la trayectoria y estilo de
liderazgo de 5 presidentes ejecutivos de las cofapdiieres de cosméticos en el mundo, un

sector de la economia de amplio consumo a nivebimlligado a un concepto de belleza que



subyace a todo entramado cultural. El enfoque @etebajo es ver la administracion del lider
desde una perspectiva mas cercana a las persomasdo como referencia lo que dijo Drucker
(2004) en una entrevista a Edersheim (2007) “Laimidiracion trata acerca de los seres
humanos. Su tarea es hacer a la gente capaz gsempleiio conjunto, hacer a sus fortalezas
efectivas y a sus debilidades irrelevantes”.

El término cosmeético fue creado en el siglo XVpatir de la palabra griega:
Kosmetikds, que significa “relativo a la ornameidat. La primera prueba arqueoldgica del uso
de cosmeéticos se encontré en el Antiguo Egiptedalilor del afio 4000 a. C. (Badia). Se dice
que en Egipto se realizaban cuatro bafios diariaeatlavaban dos veces al dia y dos de
noche. No conocian el jabon, pero si el natronspka; ademas se perfumaban y utilizaban gran
cantidad de cosméticos para (...) evitar la desecaxitanea” (Bizkarra). Asi mismo, cuidaban
su piel, en todo momento, con la utilizacion detiamjos y aceites, lo cuales tenian como
funcidn principal hidratar la piel y protegerloslde rayos del sol. De esta forma, encuentran
diferentes maneras de utilizar las tintas, tieyragnizas para el adorno corporal; este maquillaje
era utilizado por Reinas y Faraones.

En Grecia siglo VI, la belleza se atribuia ailaetria y a los cuerpos perfectos que eran
mas visibles y admirados en los atletas y en losé&3, todas las partes del cuerpo incluso las
faciales debian tener una proporcion armonica.sksinones de Belleza se demuestran sobre
todo a través de la escultura la cual sufre diteseavoluciones a través de los tres periodos
artisticos griegos Arcaico, Clasico y Helenistid® maquillaje era exclusivo para las mujeres
libres que las diferenciaba de las esclavas, @iitams se encargaban de maquillarlas, usaban

polvo de yeso para mantener la piel blanca y enjtms utilizaban colores como el azul y el

! https://canonesbelleza.wordpress.com/2007/05/23/desde-la-prehistoria-al-s-xx/#more-6




negro, adicional en esta época se seguian reatizaitbs con unguientos, balsamos y aceites de
flores y los hombres tenian piscinas de agua d¢aliefria y bafios de vapor a los que las mujeres
no podian asistir, ellas tenian bafieras en sus.casa

En Roma al igual que en el antiguo Egipto el usoa$enéticos era tanto para mujeres
como para hombres, la estética y la belleza eliampdiales pues esta cultura que le rendia culto
al placer, tenian personal dedicado a estas tquéases les daban masajes y hacian mezclas de
colores y unguentos, incluso se dice que las maugambian el color de su pelo con un
cosmético que importaban de Galia, las mujeresfeezaban mucho para mantener las pestafias
abundantes y magquilladas con Kha depilacién también era importante para hompres
mujeres pues la belleza era un obsesion; Las texnamas eran bafios publicos con estancias
dedicadas a actividades gimnasticas y de tipodqgdior lo que se consideraban al mismo tiempo
centros de reunion para la gente que no podia peseniener bafio en casa. Eran tan populares
gue en Roma se edificaron los de Caracalla, coactdgd para 1.600 personas, y los bafios
termales de Diocleciano, que podian albergar 23.00

Luego en la edad media con el poder ejercidogptyglésia Catélica que durante esta
época dictaba las leyes y reglas a los pueblos gddes, el maquillaje y la belleza del cuerpo
eran considerados una tentacion al pecado, parddag mujeres solamente usaban el cabello
muy largo como simbolo de belleza. Hacia el sidlib [4s mujeres de mas altas condiciones
sociales se preocupaban por mantener su piel migygé&mo lo indica Philippe “la blancura de
la tez, realzado por un toque de rosado, cabelibia, disposicion armoniosa de los rasgos,

rostro alargado, raiz aguda y regular, ojos vivosigores, labios finos y bermejos”.

% Khél: combinacién de hollin y otros
® http://themaskedlady.blogspot.com.ar/2012/01/secretos-de-belleza-en-la-antigua-roma.html




En El Renacimiento la belleza y el maquillaje reaomin papel determinante en la
sociedad; el hombre comenzé a cuestionarse lasaiaseeligiosas y se volvié a admirar la
armonia y las proporciones del cuerpo tanto fentecamo masculino, Italia fue un referente de
la belleza para esta época pues los monjes de Mani@ Novella fundaron el primer laboratorio
para la fabricacion de cosméticos y medicinas,du@atalina de Médeci al contraer matrimonio
con Enrique Il introduce la moda del maquillajerarfeia y dedico gran parte de su vida a la
fabricacion de cosméticos y ungiieftdn esta época las caracteristicas de la bekezerfina
son: piel blanca, sonrosada en las mejillas, calebio y largo, frente despejada, ojos grandes y
claros; hombros estrechos, como la cintura; cadeeatomagos redondeados; manos delgadas y
pequefias, en sefial de elegancia y delicadezag®sgigados y proporcionados; dedos largos y
finos; cuello largo y delgado; cadera levementecarda; senos pequenos, firmes y torneados y la
belleza masculina estaba dada sobre todo por Iedlos largos y relucientes, las cejas pobladas
y marcadas, una mandibula fuerte y unos pectosalesos.

En el siglo XVIII la moda estuvo marcada por &b ule pelucas muy elaboradas que eran
utilizadas tanto por mujeres como por los homhréisyientes en la politica y en la sociedad,
tenian diferentes pelucas para cada ocasion yaddaa adornaban con cintas, sombreros u otros
ornamentos; el maquillaje también estaba presemtelpmbres y mujeres que mezclaban clara
de huevo y albayal@e luego se empolvaban el rostro para darle urelittad mas blanca, se
colocaban rubor rojo en las mejillas y labios ygpacultar imperfecciones algunas personas se

colocaban lunares postizos que para la época estalpade moda. El uso de pelucas en los

* http://es.wikipedia.org/wiki/Cosm%C3%A9tico

> http://renacimientoitaliano.weebly.com/el-canon-de-belleza.html
6 Albayalde: Carbonato de plomo, sdlido, de color blanco y aspecto lechoso




hombres sigui6é hasta la época de La Colonia engawy@n América, donde eran también usadas
por los jueces.

Edad Moderna, siglos XIX y XX, durante el siglo Xlds hombres van perdiendo la
moda de usar pelucas y comienza la represion m@sa mujer en la vida publica; este siglo se
caracteriza por los corsés ajustados, las cintufagnas, los armazones en las polleras para
imponer distancia y la mayor cantidad posible e qibierta por prendas interiores y capas de
vestidos (Margall). EI maquillaje era utilizado pas actrices y las prostitutas mientras que las
burguesas por su comportamiento formal no se eapalisol para mantener su piel palida al
punto de parecer enfermas. Por otro lado en Japgerslas Geishdsque comenzaban su
aprendizaje desde la infancia 0 maximo desde l@bS y cuyo maquillaje consistia en una
pintura muy blanca que le cubria el rostro, elloués manos y el pecho, los 0jos, los labios y
las mejillas los maquillaban con tonos rosadoggsto

En el siglo XX se vive toda una revolucion femeniaamujer comienza a cobrar fuerza y
a intervenir en la vida social, laboral y deportisim embargo, los primeros 20 afios del siglo la
mujer se preocupaba por su arreglo personal cobjetivo de verse atractiva y conseguir un
buen esposo para construir un hogar duradero, ueata época ya la tecnologia con la que se
elaboran los cosméticos ha evolucionado notableanepa existen en el mercado marcas como
Roger & Gallet, Helena Rubinstein, Procter, entrasoque comienzan a marcar pautas en las
tendencias de maquillaje y en el cuidado y asda deel, posteriormente comienzan a aparecer
en el mundo marcas tan reconocidas hoy en dia toBmal, Revlon, Elizabeth Arden, Max
Factor, Maybelline entre muchas mas.

Posterior a eso y hasta nuestros dias explotdlézéddemenina que ha pasado desde ser

un simbolo sexual inundando la pantalla chicaira ¢ la publicidad hasta preocuparse por la

Geisha: artista tradicional japonesa cuya labor era entretener fiestas, reuniones o banquetes



salud y el cuidado de la piel utilizando hoy enptiatectores solares y tratamientos que
previenen signos de maltrato, agotamiento y enféahes asociadas a la piel; adicional en
nuestra época actual las marcas grandes tienes liieecuidado y belleza exclusivas para
hombres y ellos utilizan cada vez mas productodripalecirse que hombres y mujeres
comparten todos los espacios publicitarios dispesiliLas tendencias en cuanto a colores,
estilos, texturas y elementos cada vez mas selesocambian rapidamente, existen productos
para todas las manifestaciones de belleza y tipgsal. Las marcas que producen cosmeéticos
han mejorado sus tecnologias y procesos preocup@mdo el medio ambiente y eliminando de
sus practicas los ensayos con animales, todo gsexempensado por usuarios fieles que tienen
las mismas preocupaciones para generaciones futuras

Luego de hacer un recorrido por la historia deokneetologia a traves del tiempo es
pertinente entrar en el segundo tema clave deresi&o y es el de Liderazgo.

El liderazgo es un tema que ha sido tendencia tutas Gltimos afos y se ha abordado
desde diversas perspectivas, la mayoria validasstemdas con estudios de campo y
consistentes a lo largo del tiempo hasta nuestess sin embargo, el enfoque de este trabajo es
el liderazgo orientado hacia el desarrollo de Ers@nas del equipo de trabajo tomando en cuenta
sus ideas, percepciones, intereses, objetivosdbdsoy personales y motivaciones y como
funciona este tipo de liderazgo en una compafnsgméticos encontrando la relacion del
desarrollo de liderazgo con su filosofia administea una de las definiciones que encaja muy
bien desde esta éptica es: el liderazgo es urepoogue incluye influenciar los objetivos o
estrategias de un grupo u organizacion, influercias personas en la organizacion para llevar a
cabo estas estrategias y cumplir con los objetimfisenciar la permanencia y la identidad del

grupo e influenciar la cultura de la organizaci®dfukl 1994).



La dimension humana del liderazgo es clave entesdiajo, sin embargo, un lider debe
tener claro que las caracteristicas de este enmuempoderamiento, reconocimiento, empatia,
inclusion de los demas en la planeacion y tomaedesidbnes y también debe tener claro que
nunca puede caer en un modelo de recompensasysaeh labajo se haga, tampoco en elogios
constantes, menos en una motivacion diaria quersgesta para el lider en su principal tarea ni
en una excesiva cadena de agradecimientos pordodw indica (Sprenger 2005) simplemente
estariamos pasando por alto el hecho de que laawain de un equipo se nutre de innumerables
influencias, de circunstancias y hechos diversos,en grandisima parte no pertenecen a la
esfera laboral. Y ademas lo refuerza escribiend@rictica de los incentivos en las empresas
produce la enfermedad que ella misma cree curaerigpr 2005).

El liderazgo se debe enmarcar en un ambiente ddata precision y divulgacion de la
vision y objetivos por parte del lider hacia suipgpues debe garantizar que todos estan
alineados y se encaminan hacia el mismo fin; debengdio de sus actos y palabras definir la
personalidad organizacional que los colaboradozas que el lider la vive para que realmente se
institucionalice. Peter Drucker escribié en 2002 t& siguiente sociedad, el mayor reto para la
gran empresa —en especial para la multinacionaddeser su legitimidad social: sus valores, su
objetivo, su vision”.

En su libro Ensefianzas de Peter Drucker, (Edersb@@w), escribe que hoy en dia los
presidentes ejecutivos tienen la vision de haseapaiestas para las empresas y por esto deben
tener las agallas para dirigir el cambio, adem@s®s las siguientes 3 caracteristicas Unicas para
un presidente ejecutivo que Peter definio:

1. Un amplio campo de vision y la habilidad para préguy contestar lo que necesita

hacerse.

2. Su huella en el caracter o personalidad de la crgeion.
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3. Lainfluencia que tiene sobre la gente —individuablectivamente.

Existen muchas teorias acerca de los estilos deaigo que intentan definir el carisma 'y
personalidad de estas personas que son altamepiedoras, sin embargo, para el objetivo de
este trabajo, Juan Pretelt (2010, 11) enunciarBaepublicadas por Greenberg en su libro
Managing behavior in organizations 2005, que secaoemas a la filosofia de las empresas
dedicadas a la fabricacion y comercializacion dsregicos y productos de belleza y aseo
personal.

1. Teoria contingente del camino a la meta. Estadeoqpone que los colaboradores
responden positivamente a los lideres que los ayaddcanzar las metas propuestas y
por tanto a obtener las recompensas asociadasmldesempefio. En este enfoque, es
clave establecer claramente las condiciones es@desarrollaran las metas propuestas,
para que los colaboradores tengan bien definido tas objetivos como las recompensas
y reconocimientos que haran que su desempefio yanimn se eleven.

La teoria depende de la combinacion entre losediié liderazgo adoptados, de factores
propios de los colaboradores y del ambiente dajwalps estilos de liderazgo que
contempla la teoria son: instrumental o directoansiste en dar instrucciones precisas,
definir horarios de trabajo y reglamentos; de apegenfoca en tener buenas relaciones
con los colaboradores y satisfacer sus necesidpddgipativo, se caracteriza por incluir
a los colaboradores en la toma de decisiones gisolae problemas; y el estilo

orientado al logro, es éste el lider define mettedoras para el equipo y busca mejorar el

desempeiio.

2. Teoria contingente del liderazgo situacional. Be esfoque es clave la capacidad del

lider para diagnosticar la situacion y definir gfile a utilizar (informativo, vendedor,
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participativo o delegante), el lider debe teneracla madurez de su equipo de trabajo
para asumir responsabilidades. Como el equipcathajiy puede cambiar constantemente
y asi sea el mismo las situaciones y las condisideémismo cambian, el lider debe

hacer evaluacion periddica para hacer ajustes dstsa de liderazgo.

3. Teoria del liderazgo transformacional. Los lidgraasformacionales son aquellos que
son capaces de inspirar a sus colaboradores, catmesy a la sociedad, son capaces de
crear una vision de futuro para cambiar la sociedayanizacion y llevar el cambio a la
realidad; se preocupan por estimular el desempeleqdiipo de trabajo mostrandoles
alternativas para solucionar los problemas queeseptan, tienen en cuenta sus intereses
y necesidades y estan pendientes de su motivaarariggrar el cumplimiento de las
metas claramente trazadas, estos lideres se caractembién por tomar decisiones
éticas y morales; estos atributos hacen que el devéxito de la organizacién sea mayor
comparado con el de otras pues existe una fuentesgmn al interior de los equipos de
trabajo.

Ahora ya tenemos las 2 contextualizaciones detediajo por un lado un resumen de la
historia de la cosmetologia y por otro lado lameidn de liderazgo y las teorias sobre el mismo,
ahora se van a combinar en el desempefio y estidideres de reconocidas compafias del
sector cosmético del mundo para al final dar laclu@idn de la autora sobre las habilidades del
lider que es capaz de hacer la lectura de la laejlet liderazgo para administrar organizaciones

exitosas que crecen afio tras afio a un buen ritmo.
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Jean-Paul Agon — Presidente Ejecutivo de L Oréal

Nacié en Francia. Agon ha ejercido toda su caearl’Oreal. La trayectoria de Jean-
Paul Agon es como su propia personalidad: enérfijinge y emprendedora. Con un historial que
abarca un amplio abanico de responsabilidadegrfaald un estilo de liderazgo basado en un
conocimiento profundo sobre la manera en la queadpeempresa, un enfoque internacional y
una visién global de los principales retos del fioftu

Agon ingres6 a L' Oréal en 1978 es consciente dapartancia de “la psicologia y de la
cultura” y es por eso que su estilo profesionabgncon la filosofia de la compafia que
promueve la libertad para obtener nuevas ideasnyifgea sus empleados probarse a si mismos,
dandoles empoderamiento y autonomia. Luego deauga trayectoria en cargos desempefados
en 3 continentes en 2006 fue nombrado CEO de lamacional.

Este hombre en 2009 recibié el premio Pace delr@elet Recursos Eticos reconociendo
los logros de la compafiia en los ambitos de étgaresarial, diversidad, transparencia
financiera y desarrollo sostenible. En numerostiswdos y entrevistas describen que el estilo de
liderazgo de Agon es sustentado en la experiecomyn enfoque internacional y una vision
global para el éxito futuro, ademas se indica guieascaracterizado por la promocion de los
valores éticos de L"Oreéal y el reconocimiento deolamparia como un modelo de ciudadania
corporativd.

Para nosotros, los consumidores se encuentrancented de nuestro impulso a la
sostenibilidad. Para cumplir con nuestro compropdstemos facilitarles la toma de decisiones
sostenibles. Acelerando la innovacién sostenibitgrdede nuestro negocio y aprovechando el

poder de nuestras marcas para informar a los cadstes, aumentaremos la sensibilizacion en

® http://www.loreal.es/gobierno/comite-de-direccion/jean-paul-agon.aspx

® http://ec.europa.eu/research/innovation-union/ic2011/index en.cfm?pg=speaker details&speaker=agon
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esta materia y fomentaremos, por tanto, un consuéasosostenible. Desde siempre, el éxito de
L’Oréal se ha basado en una estrecha relacion westnos clientes. Junto a su influencia y a su
conocimiento del mercado obtendremos el bien deteety lograremos mil millones de nuevos
consumidores, al tiempo que conseguimos un imygagitivo en el mundo y compartimos

nuestro crecimiento con las comunidades de nuestosnd®.

Paul Polman — Presidente Ejecutivo de Unilever

Naci6é en Holanda. Paul Polman fue nombrado Dirdgjecutivo de Unilever en octubre
del 2008. Asumié el papel Chief Executive Officé€@el 1 de enero de 2089Comenzé su
carrera en Procter & Gamble en 1979 donde trab@j8® afos, luego en 2006 fue Director
Financiero en Nestlé SA.

Paul Polman enfatizo en una entrevista la impoidathe la colaboracion, pues dice que el
desarrollo de coaliciones es esencial, segun gjupcel cambio tiene que venir a nivel sistémico,
gue se necesita que los principales actores deiedad se comprometan a cambiar. Su enfoque
es trabajar hacia la Sustentabilidad, en 2010 lahpoograma Plan de Vida Sustentable Unilever
a 10 afios que busca alinear a toda la compania m&gores practicas que sean mas
responsables con el medio ambiente y la comunaadobjetivos e indicadores definidos y
garantizando que el negocio crece adoptando el @lamdica que busca que otras grandes

compaiiias vean que los modelos sustentables gagerrecimientos econdmicos a las empresas

10 . . -
http://www.loreal.es/compromisos-en-materia-de-rsc/la-belleza-al-alcance-de-todos/nuestra-vision.aspx

11 B - A -
http://www.unilever-middleamericas.com/conocenos/companystructure/nuestros lideres/paul-polman.aspx
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para que también los lleven a cabo y enfatizo en‘lguque estamos tratando de hacer no es nada
especial. Estamos tratando de estar cerca deikdadoara garantizar nuestro futifro

Este hombre ha recibido premios por su liderazgsfyerzos para un desarrollo
sostenible como el que le otorgo la Fundacion siélkciones Unidades en 2014 al Campeodn
para el Cambio Global. En 2012 dio una entrevisd&/dF.org acerca de los compromisos de
Rio+20en cuanto a sostenibilidad, la lucha pomllarpza y la conservacion del medio ambiente,
Polman indicé que mas del 50% de los negocios dlevén estan en los mercados emergentes y
gue espera que en estos paises no se repita dondedsonsumo de Europa y Norteamérica,
pues si se diera, “simplemente nos quedariamaoeaimsos”. Y en una conferencia que dio en
Buenas Aires en 2013 también acerca de sostemithitio: Estamos en 7 de cada 10 hogares en
el mundo y 2 mil millones de veces al dia, algwigliza una marca de Unilever. Ningun
Gobierno tiene esa capacidad. Estoy hoy hablandiopag mis hijos y por sus hijos. Estoy aqui
para que el dia de mafiana nadie pueda decir gabdmos el futuro a las generaciones que
vienert®.

Casado y con tres hijos, los intereses de Paul&intluyen la lectura, maraton, y el
alpinismo, pero su pasion principal es su rol damtionamiento de Kilimanjaro por los

ciegos”.

2 http://ren21plus.ren21.net/node/80614?gclid=CPjkn8KjkcICFQ_17AodfiEAfQ

13http://comunicarseweb.com.ar/?%ZZEI costo de no_atender los problemas ya es mas alto que que el de
su_solucion%22&page=ampliada&id=11002& s=& page=tags

14 . . . .
http://www.unilever-middleamericas.com/conocenos/companystructure/nuestros lideres/paul-polman.aspx
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Alan G. Lafley — Presidente Ejecutivo de Procter &amble

Naci6 en Estados Unidos. Alan ingresé a P&G en 18iitfe 2000 y 2009 fue presidente
ejecutivo y salio de la compafia entregandolergjaca Bob McDonald quien llevaba 33 afios en
P&G, la empresa volvio a llamar a Lafley en 201Bapatomar el cargo de presidente ejecutivo.

Este hombre se acredito por revitalizar la comphéja su mantra “El consumidor es el
jefe” y Edersheim escribi6 en su libro que Alarodin 2005 “El presidente ejecutivo debe crear
las condiciones que son necesarias para que uaaizagion ataque los problemas y agarre las
oportunidades. Mas importante, €l o ella tienenltaeer que la gente vea las cosas como son, no
como ellos las quisieran. Como presidente ejecutignes que recordarte a ti mismo de eso cada
dia. Quiero decir, realmente, cuando entres admaf ¢ Quién es el jefe? El consumidor es el
jefe. ¢ Cuales son tus activos centrales? En Pr&dBamble, nuestros activos centrales son
nuestras marcas y nuestros trabajadores de commtohi

A Alan G. Lafley se le atribuye el gran cambio dnaesignificado que en 7 aflos P&G
haya triplicado sus ganancias, ha logrado un cienbmorganico de los ingresos y de los
margenes de ganancias, esto segun Alan es pasiiigando los esfuerzos de la innovacion con
los procesos rutinarios de la compafiia. En 200@oésel libro Cambiar el juego que da a los
lideres un enfoque para redefinir su papel derdgria dompariia para mejorar las posibilidades de

triunfo en la misma.

Fabrizio Freda — Presidente Ejecutivo de Estée Lawat

Nacié en ltalia. Trabajo en Procter & Gamble dekelg?2, luego ingreso a Estée Lauder
en 2008 y en 2009 fue nombrado presidente ejecatizediendo en el cargo a William Lauder,
quien estuvo buscando un talento interno a quiemgver pero al final decidié buscar afuera. Es

la segunda persona no perteneciente a la famidialijige la empresa y esto generé choques y
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batallas que tuvo que luchar de manera inteligeados miembros de la junta que son todos
miembros de la familia, pues habian muchos plaae®docio desarticulados que necesitaban de
una cohesion que ha logrado establecer Freda.

Freda en el sitio web de la compafiia publicé unsage que muestra puntos clave de su
estrategia de liderazgo al frente de la compaiiiagdi&a que son una compariia en crecimiento
cuya mision es expandirse y esta implementand@sinategia a largo plazo para dirigir la
compafia, la cual tienen iniciativas de fortaleem® de las marcas, conquista de nuevas
regiones, maximizacion de las fortalezas priorizalogd recursos y asi hacerla mas rentable
alimentando las ventas. También menciona que esti&tiendo mas recursos en el
entendimiento del consumidor y la construcciénagechpacidades de la organizacion para
continuar crenado productos innovadores y servipi@semocionen a los consumidores en todo
el mundd®.

En una entrevista que dio en 2010, le preguntquersi tenia algun libro que influenciara
su estilo de liderazgo y esto fue lo que contégioprincipe de Maquiavelo... Lo que se aprende
de éste son las dificultades del cambio. Maquiagepdica que cuando usted necesita cambiar
algo, se va a ganar de enemigos a todos los caigaestelices con el estado previo. Tiene que
buscar respaldo en las personas que quieren capab@no saben como sera su vida después del

cambio®,

Magnus Brannstrom — Presidente Ejecutivo de Oriflane
Nacié en Suecia. Se uni6 a la compafia en 1999 &imactor de Rusia, luego tuvo 3

roles mas de Director incluyendo Asia y en 2005dfliegido presidente ejecutivo; él reconoce

 http://investors.elcompanies.com/phoenix.zhtml|?c=109458&p=irol-govLetterCEOQ
'8 http://www.eltiempo.com/archivo/documento-2013/CMS-7397711
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que la crisis en Europa afect6 las ventas direstdas que la compafiia es numero 1 en ese
continente.

Tiene una fuerte conviccidén por ganar mercadol@amnovacion de productos, a precios
razonables que pueda acceder mas gente y comeelemliconstantes entrevistas por medio de
cumplir los suefios de sus consultores de bellegdicp un articulo en 2013 en Mercury
Magazine en el que escribié que las crisis ecorgsrtiaen desempleo y las ventas directas son
una oportunidad para mejorar la calidad de videndehas personas y es ahi donde Oriflame esta
lista para reclutar, retener y entrenar ese talgiofioecer esta alternativa de una manera atractiva
También dijo que La necesidad de la interacciomates cada vez mas importante para los
negocios y el desarrollo personal. Al mismo tiempas y mas personas quieren hacer una
eleccion activa con respecto a como vivir sus vidssr independiente, les brinda una
oportunidad de negocios pues un componente clalasdentas directas en la figura de
multinivel.

En 2011 Oriflame recibié un reconocimiento del #miundial para la Naturaleza por su
compromiso con la produccion sostenible de aceitealma y Brannstrom indico “Nos
enorgullece recibir el reconocimiento por nuestmmpromiso con el aceite de palma sostenible”,
“Esta clasificacion es un paso importante en nagstryecto, orientado al abastecimiento de
aceite de palma sostenible y a seguir aumentasdoddenciales de sostenibilidad de todos
nuestros producto$”

En mayo de este afio recibiod el premio otorgaddladmforest Alliance pues la compafia
desde 2010 adopt6 una nueva politica que rigersdsigtos a base de madera, esto incluye sus
catalogos y sus empaques, ellos miden el consumapd y tienen una estrategia de compras de

papel sostenible; Brannstrom dijo que “Oriflameeme que como una empresa de belleza que

Y http://www.businesswire.com/news/home/20111128005256/es/
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vende productos en mas de 60 paises, en que afectando en una multitud de maneras. Es por
eso que se esfuerza por integrar la sostenibikdaddo lo que hace, lo que limita su impacto

ambiental al tiempo que mejora la vida de las pers@fectadas por sus operacidfies

Luego de pasar por este fascinante recorrido distaria de la cosmetologia, de la
contextualizacion de liderazgo para este ensayecégmmente y de conocer los rasgos
caracteristicos de los 5 presidentes ejecutivessieinados por la autora, concluyo que mi
inquietud acerca de como esta influenciado elcegélliderazgo por la filosofia de la compaiiia y
del sector al que pertenece ésta es muy validagreprueba con estos 5 ejemplos.

4 de los 5 lideres son Europeos siendo este hpsatioente a la historia de la humanidad
gue demuestra que este continente ha sido desdadieantigua cuna del maquillaje, el cuidado
de la piel, la belleza y la moda; el otro lideA@sericano también reconociendo que este pais
siempre ha sabido capitalizar las oportunidades gsée sector ha adaptado y en algunos casos
mejorado los modelos creados por las compafiagpBaso4 de los 5 han trabajado o trabajan en
P&G, esto puede indicar que la multinacional evg@edora de excelentes lideres en la industria.
Casi todos han desarrollado gran parte de su aarela empresa de la que hoy en dia son
presidentes ejecutivos 0 en una empresa del setmysmeéticos, han ido conociendo las
organizaciones en por lo menos 2 continentes ddesiarollan sus operaciones y algo muy
importante han sido Directores en paises emergdotete estas compafias estan teniendo los
crecimientos mas altos cada afio, esto les ha idwaftdo una vision de priorizar recursos
definiendo productos o servicios que en algunosegaio estan dando rendimientos y colocando

€S0S recursos en las regiones y productos quedegsiian aumento de ventas.

8 http://ke.oriflame.com/news/show.jhtml?content=ne items-79300068
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Otra caracteristica de liderazgo comun en loslé generacion de planes de cambios en
la sociedad con impacto mundial, no sélo son iddagenas intenciones, 4 de los 5, excepto el
de P&G que debe tenerlo pero no esta publicadmniplanes medibles que han hecho publicos
para la preservacion del medio ambiente, el ddtade las comunidades en zonas donde
operan, codigos de conducta, ética y anticorrupgigaliticas que pretenden un crecimiento
sostenible de sus compaifiias, todos coinciden quenaresas privadas y sobretodo las grandes
corporaciones debe ser garantes de los recursa$agasiguientes generaciones. En este sentido
3 de ellos o las compaifiias en que trabajan hariggmamios importantes otorgados por
organizaciones que velan por un desarrollo sodeed#d planeta y que muestran su real
compromiso con un cambio sistémico que hace queolosumidores quieran adquirir sus
productos por ser esto hoy en dia un factor dexesika hora de comprar.

Otra caracteristica comun y relevante en estadicdones nuevas de mercado, es que los
5 tienen un claro enfoque en el desarrollo, entméerato y proteccion del talento humano y de la
importancia del conocimiento de sus trabajadoreseiiten recursos en educacion, bienestar,
beneficios y promocion internacional de sus colatiores, asi como son compafias con filosofia
de autonomia y dejar desarrollar al talento humsagun lo que indican no son lideres que dan
constantemente instrucciones precisas sino queaagay ideas y buscan la satisfaccion de las
necesidades de sus colaboradores, generando ponastspositiva y cohesion de éstos a los
planes de la compafiia y un gran sentido de pertenen

Revisando sus perfiles, viendo sus fotos, videestsevistas también es muy acertado
indicar que los 5 cuidan su aspecto fisico y sudsadsto promueve conductas saludables desde
la punta de la piramide de la organizaciéon y maestos consumidores algunas de las bondades

de los productos que fabrican y comercializan tespafias.
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En resumen los rasgos que son comunes entreselétieses mundiales de la industria de
cosmeticos son: pasion por la belleza y la salesadollo de planes de negocio sostenibles,
toma de decisiones de alto impacto a nivel munditd,creacion y disposicion al cambio y

proteccion y desarrollo de grandes talentos.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Ares,P.,“Historia de la vida privada. Vol 2. Editorial Tieus. Madrid. Pag 357

Badia, M., Cosmetologia aplicada a la estética decorativginpé®1

Brannstrom, M., 2013-2014, Practitioner’'s Corner: The Future aebi Selling, Mercury
Magazine, pages 028-029

Bizkarra, Karmelo. “La medicina de la edad Antigua”. http://www.zutyze.com/
articulos/historia_ medicina, Pag 2

Edersheim, E.,2007, Ensefianzas de Peter Drucker, McGraw-H#rémhericana

Pretelt. J., Estilos de liderazgo y compromiso organizacio@aliisma y empatia versus
administracion de incentivos, Universidad de Loslég) 2010, Pagina 11

Sprenger, R, 2005, El mito de la motivacion: como escapaumnieallejon sin salida, Ediciones
Diaz de Santos

Yukl G, 1994, Liderazgo en las organizaciones, (3ra Edy Bersey, Prentice Hall



