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ESTETICA35. El bisturí va quedando en el 

pasado. Nuevas tØcnicas.

MUJER, EMPRESA 
Y  MEDIOS

belleza: 

Teresa Calandra y Evelyn Scheidl son 
pioneras en hacer de este mercado algo 
interesante. Son ejecutivas, gestionan 
espacios, notas, contactos, diseñan sus  
estrategias. Vale la pena conocerlas. 
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La última edición del año de la revista nos encuentra en una etapa de crecimiento y a 

la vez, de análisis y reflexión. En enero estaremos otra vez juntos para iniciar el 2007 

con nuevas propuestas, con nuevas ideas, implementando muchas cosas que nos 

piden, haciendo que la comunicación sea efectiva plenamente: de ida y vuelta.

Agradecemos el estímulo constante, las ganas que nos transmiten, el acompaña-

miento publicitario y los llamados telefónicos y los mails consultando sobre nuestros 

servicios. Somos un canal de venta inteligente y llegamos a donde su publicidad quie-

re y debe llegar.

En este número de noviembre – diciembre encontrará ejemplos de emprendedoras y 

estrategas como Teresa Calandra y Evelyn Scheidl, de claridad en los conceptos de la 

mano de Patricia Caminotti, dos laboratorios de empresas para que los conozca más, 

una encuesta de cómo usan los clientes de EE.UU. a los Spa, las fotos de Cosmesur 

2006 y una nota a sus organizadores y por supuesto, todo el conocimiento de nuestros 

columnistas.

Como siempre, los esperamos todos los días en la web con noticias renovadas, con 

guía de proveedores, con todo lo necesario para que esté actualizado sobre este mer-

cado de una manera rápida y fácil.

Siempre muy amables. Y junto a Uds., vamos por más.
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d i r e c t o r  e d i t o r i a l
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After Office en 
	     Home Buenos Aires

Es la mejor forma de terminar la jornada la-
boral. En Home Resto-Bar lo esperan de 18 a 
21 para disfrutar del Happy Hours y saborear 
de una exquisita selección de tapas en un 
ambiente moderno y confortable en Palermo 
Hollywood.

La barra de tragos está a cargo de Norman 
Barone, elegido Mejor Barman 2005/2006 
por la revista Bar & Drinks. Para quienes sa-
ben disfrutar de buena música, los viernes 
por la noche toca DJ Tom Rixton con invitados 
nacionales e internacionales. 

Honduras 5860 - Ciudad de Buenos AiresNivea Visage presenta DNAge
Se trata de un nuevo sistema de renovación celular ya que el futuro de la piel se encuentra 
en el ADN… A partir de esta conclusión es que Laboratorios Beiersdorf llevó a cabo una 
investigación sobre el cuidado de la piel.

La revolución comenzó hace más de seis años, cuando los científicos descubrieron que el 
ácido fólico influye fuertemente en la capacidad de reparación 
de los núcleos celulares de la piel. Lograron estabilizar 
el ácido fólico en productos cosméticos y suministrar-
lo directamente en el núcleo celular con ayuda de la 
creatina. Aplicado con regularidad, el sistema protege 
al ADN celular de impactos externos, reduce los da-
ños celulares y estimula una sana renovación de las 
células cutáneas. El innovador producto reduce la pro-
fundidad de las arrugas, reafirma la piel y la rejuvenece 
visiblemente desde el interior.

www.nivea.com.ar/dnage

Allergan, Inc. 
Esta empresa desarrolladora de Botox, anunció que finalizó la integración de las operaciones 
comerciales y de investigación y desarrollo de Inamed, uniendo así los portafolios de produc-
tos de medicina estética facial, reconstrucción mamaria y tratamiento de la obesidad bajo el 
nombre de Allergan en la nueva división denominada Allergan Medical. 
“La combinación de la línea extensa de productos y recursos de Inamed bajo la marca de 
Allergan nos permitirá maximizar nuestras fortalezas y seguir avanzando como una compa-
ñía con una sola visión para el futuro”, dijo David E.I. Pyott, director del Comité Ejecutivo y 
presidente ejecutivo de Allergan. “La rápida y eficiente integración de Inamed es una prueba 
del talento y la experticia de ambas empresas y del liderazgo que tenemos en la ciencia del 
rejuvenecimiento y del bienestar™ “.

Eucerin
Esta marca se propone cuidar la piel esta temporada de verano con la protección necesaria a 
la hora de exponerse al sol. Para eso, ofrece una línea de productos exclusivamente creada y 
desarrollada para cubrir las necesidades puntuales de la piel sensible, como son el fotoenve-
jecimiento prematuro, la intolerancia al sol y la piel extremadamente sensible de los niños.

Eucerin incorporó nueva tecnología a su familia de protectores solares: el nuevo filtro solar 
de amplio espectro, llamado TINOSORB®S, absorbe tres veces más los rayos UVA y UVB 
que otros filtros de banda ancha y cubre 
totalmente el espectro UVA y UVB. También 
Eucerin Crema Facial y Corporal FPS Plus 50 
y su Loción Protectora Solar Intensiva FPS 
40 Niños.

Nace Spacio
Se trata de una cadena de locales exclusivos 
ubicados estratégicamente en los principales 
puntos de Capital Federal y GBA, pudiendo 
formar Joint Venture con hoteles de primer 
nivel. No sobrepasarán los 250 m2, como 
pauta para ofrecer un servicio de exclusivi-
dad, altamente personalizado y diferenciado 
por sus innovaciones en la industria del Spa, 
la estética y el bienestar. 

Su primer local a inaugurarse a fines de 
noviembre estará ubicado en el Dock 6 de 
Puerto Madero: Alicia Moreau de Justo 860. 

www.spaciowellness.com
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Línea Solar Hinds Anti-Age 
Tomar sol sin una adecuada protección 
arruga la piel. Por eso, Hinds desarrolló una 
completa línea solar Anti-Age compuesta por 
bronceadores, protectores y pantalla solar. 

Esta línea cuenta con filtros y 
sustancias antioxidantes que  
ayudarán a prevenir las arrugas 
causadas por el sol. 

Esta marca propone resaltar la 
belleza a través de un bron-
ceado cuidado y saludable. 
Hinds Solar Anti-Age ofre-
ce también una emulsión 
regeneradora y un gel 
post solar. 

Starbene - El mundo Spa 
	 en un solo evento

Luego del éxito en los eventos realizados, 
Starbene continúa acercando las propuestas 
de capacitación para aquellos que están en 
la búsqueda de las últimas novedades del 
mundo Wellness, Esthetics & Spa. 

Esta ves en una región de marcado interés 
turístico que ve como futuro apostar al desa-
rrollo de nuevos negocios. Pinamar recibirá 
el 20 de noviembre la nueva edición del SPA 
Experience, la Nueva visión. 

Un evento destinado exclusivamente a Due-
ños y Gerentes de Hoteles/Spa

Informes e inscripciones: 0351 - 424-0051 
/ 52 (Internos: 18 y 32) o al E-Mail:  info@
starbene.com

Streetwear de Revlon 
Esta empresa presenta sus nuevos dúos de sombras 
en crema Ice Cube Shadow. Iluminan esta primavera 
con su nueva tecnología micronizada perlada que  
aporta un delicado color e intensa luminosidad, mien-
tras que su innovadora fórmula cream-to-powder, permite 
obtener el  acabado y la duración de una sombra en polvo. 

Se presentan en un moderno y compacto envase de acrílico transparente, como un cubito de 
hielo. Ideales para llevar a todos lados y usarlas en todo momento. Tienen 4 combinaciones 
de colores para lograr el look deseado:  Divertido / Natural / Sofisticado / Sensual.

Luxurious Lengths™
Esta máscara es a prueba de agua. Representa la más avanzada tecnología. 
Es la primera del mercado en formato gel, para pestañas más largas y ar-
queadas, naturalmente impactantes. 

Su exclusiva fórmula SmoothGel™, hace que el color se deslice suave-
mente y se fije en cada pestaña, logrando alargar y arquear sin pegotear 
ni dejar grumos. Su cepillo Lash Extending® tiene lados irregulares que 

aseguran un resultado perfecto: el lado curvo alarga mientras que el lado 
recto fija el color y otorga intensidad.

Silkey Mundial 
Esta empresa presenta un nuevo producto decolorante de la línea Policrom en un práctico kit. 

Su formulación combina tecnologías de avanzada con 
componentes de gran calidad, garantizando una de-

coloración homogénea, fácil, rápida y segura. No 
genera polvillo al ser preparado y tiene un suave 
perfume que lo hace más agradable. 

Kit Decolorante Policrom puede usarse para de-
colorar todo tipo de cabellos, naturales o teñidos 

ya que actúa delicadamente sobre los pigmentos 
del cabello obteniendo decoloraciones rápidas y pro-

fundas. Sus componentes de gran poder cosmético y 
altísima calidad garantizan un resultado perfecto, pu-

diendo ser indicado para decolorar el vello de piernas 
y brazos.
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Se trata de un coqueto salón de Belleza y 
Bienestar dedicado exclusivamente a la es-
tética femenina. Se encuentra ubicado en 
Del Barco Centenera 1175, en pleno Parque 
Chacabuco (Capital Federal). 

Matilda ofrece un amplio abanico de trata-
mientos faciales, corporales y de relax, entre 
los que se destacan: depilación descartable, 
masajes descontracturantes, hidratación 
facial, limpieza de cutis, modelado corporal, 
lifting sin cirugía, drenaje linfático, peeling 
cosmetológico, manos, etc. 

Su horario de atención es de martes a sába-
dos, de 12.00 a 20.00. Reserva de turno al 
(011) 4921-0562.

www.matildabelleza.com.ar

Aceite humectante Gaby Marin para todo el cuerpo
Agradablemente perfumado, ultraliviano y de rápida absorción, esta em-
presa presenta su Aceite Humectante Corporal con Lino y Sésamo, que 
hidrata y nutre la piel, aportando una sensación placentera, ideal para 
hacer masajes.

Se trata de una fórmula emoliente y suavizante, fuertemente enri-
quecida con activos vegetales. Está dermatológicamente testeada 
para todo tipo de piel y con agradables notas florales que dan un 
toque fresco y femenino.

www.gabymarin.com

Esta nueva marca de cosmética femenina ingresa al canal farmacéutico mientras amplía su 
gama de productos.

Desde 2001, Anlité continúa un proceso de constante evolución en áreas de investigación, 
desarrollo, producción y comercialización de productos cosméticos, ampliando constante-
mente su oferta y acercándose cada vez más a la necesidad de las consumidoras.

Con Millie Stegmann como imagen de la marca, Anlité apuesta a ofre-
cer productos con alta tecnología en cosmética que se encuentren al 
alcance de toda la mujer argentina. 

www.anlite.com

Slim Center 
Durante el mes de Noviembre propone pagar sólo el 50% del valor del tratamiento en cual-
quiera de sus 15 Clínicas, para que hombres y mujeres lleguen al verano con la figura que 
siempre quisieron tener de una forma sana y natural.

Slim Center es el Instituto Médico pionero en Argentina y en Latinoamérica en tratamientos 
que utilizan un sistema para adelgazar que integra medicina y estética, en el cual médicos 
clínicos, nutricionistas, psicólogos y pacientes trabajan en conjunto para idear un plan ali-
mentario a medida y así lograr el peso ideal y además mantenerlo.

Anuncia el lanzamiento de su nueva línea de 
aceites esenciales puros y genuinos, especial-
mente desarrollados para uso profesional en 
Spas, Centros de Estética y Salones de Relax.  

Los productos son todos importados en su 
gran mayoría de Francia. Por más información, 
comuníquese al 155 424-1358 / 4547-1455 
o escriba a dalitane@yahoo.com.ar



Miguel Distefano
Consultor en Tecnologías 

m_distefano@yahoo.com

la computadora 
DEL TRABAJO

Si bien la mÆquina hogareæa se estÆ convirtiendo cada vez mÆs en un autØntico centro de diversión (jue-
gos, televisión, fotos, videos y demÆs), los equipos que se utilizan en el trabajo suelen ser mÆs complejos. 

Muchas veces, sin embargo, se suele tomar a la computadora 
del trabajo sin la misma seriedad que la de casa. Al menos, 
en lo que a cuidado se refiere. Es que no se la suele tomar 
como lo que realmente es: una herramienta laboral. Así, no 
hay reparos en visitar sitios considerados peligrosos al nave-
gar por Internet, o se leen en forma indiscriminada mensajes 
desde el correo electrónico, dejando una puerta peligrosamen-
te abierta para la entrada de virus. Total, la gente de sistemas 
se tiene que hacer cargo de los problemas. 

Lo que no se tiene en cuenta, generalmente, es que las work-
stations o computadoras de trabajo suelen estar conectadas 
en red. De esta manera, es posible que la infección no afecte 
sólo a un equipo, sino a todos. Y se puede perder información 
importante, lo cual se traduce en pérdida de tiempo para so-
lucionar los problemas y, por ende, baja de la productividad. 

Por eso es que las computadoras suelen estar configuradas 
con pocas opciones más allá de las estrictamente necesarias 
para realizar la tarea diaria. O sea, que no son “fierros” de úl-
tima generación. En general, suelen tener el sistema operativo 

Windows, en su versión 2000 o XP Professional, creados para 
el trabajo en oficinas. A nivel hardware, los monitores casi 
siempre son los tradicionales CRT de 15 pulgadas, los discos 
rígidos son pequeños y la memoria RAM apenas si alcanza 
para que la máquina no se cuelgue a cada rato. Claro, es que 
para utilizar un procesador de textos, una planilla de cálculos 
o navegar por algunos sitios de Internet no es necesario contar 
con mucho más.

Siempre hay una computadora un poco más poderosa. Puede 
ser una PC o una notebook (incluso a veces las dos), y contar 
con prestaciones más de avanzada. Un jefe tiene que estar al 
tanto de todo y tiene que estar al día con lo que ocurre en cada 
sector de la empresa, ver los proyectos en danza, modificar 
otros, etc. Además, es muy probable que deba viajar frecuen-
temente, por lo que es casi imprescindible que tenga una 
computadora portátil donde pueda llevar la información que 
debe presentar a clientes o a otros ejecutivos de la empresa. 

www.esteticaynegocios.com.ar | info@esteticaynegocios.com.ar
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�la mujer argentina tiene 3 o 4 kilos 
MENOS QUE LA NORMAL”

ES&N: ¿Cómo le surgió la idea de traer una marca como 
Figurella?
PC: Me enamoré de ella y sus resultados mientras vivía en 
Paris. Estuve 5 años allí, había engordado muchos kilos y la 
manera de encontrar una solución al conflicto que tenía con 
mi cuerpo fue ir a Figurella en Francia. Primero fui clienta y 
me gustó tanto que pedí una franquicia en la misma Paris.  Al 
volver a la Argentina, compré los derechos de uso y la patente 
de la marca. Fue en ese momento donde se realizó el primer 
estudio de investigación de mercado.

ES&N: ¿Qué decían esos informes?
PC: Eran de 1995. La mujer esperaba resultados mágicos, rá-
pidos, había poca comunicación en lo que respecta a la salud 
y al cuidado corporal y los mensajes que daba la prensa sobre 
el modelo estético eran bastantes dañinos para la población. 
El modelo actual de la mujer argentina tiene 3 o 4 kilos me-
nos que la mujer normal italiana, mexicana o brasileña. Vivir 
con menos de 900 calorías diarias en el futuro traerá mujeres 
jóvenes con graves problemas. 

Figurella es una empresa internacional que a lo largo de sus 41 aæos de 
trayectoria se ha dedicado al cuidado del cuerpo.  La validez cientí�ca del 
mØtodo queda con�rmada por los resultados logrados y el Øxito de sus 
centros en las ciudades mÆs importantes del mundo. Tiene patentado a 
nivel nacional y mundial su sistema, maquinaria y tratamiento. En la Ar-
gentina tiene 26 locales y la intención de seguir abriendo sedes a travØs 
del sistema de franquicias. Patricia Caminotti es su Presidenta y estÆ 
pendiente para que se conozca el concepto de modelación corporal 
cuidando la salud.

Patricia Caminotti - Presidenta de Figurella  | 

�El modelo actual de la mujer argentina tiene 3 o 4 ki-
los menos que la italiana, mexicana o brasileæa. Vivir con 
menos de 900 calorías diarias en el futuro traerÆ mujeres 
jóvenes con graves problemas�

de vida. Cumplir los procesos del ciclo evolutivo del ser hu-
mano de una manera inteligente. Hoy nos encontramos con 
consumidoras de Figurella que entienden sobre conceptos de 
calidad de vida, que han modificado sus hábitos y los de su 
familia. La seguimos peleando y educando…

ES&N: ¿Cuál es el espíritu de Figurella?
PC: Modelar el cuerpo, de una manera natural, garantizada, 
personalizada.Generar bienestar físico,  poder informar y co-
municar una filosofía de vida sana.

ES&N: ¿Cómo hace desde Figurella para transmitir esa 
información?
PC: Figurella cuenta con un plantel de 16 médicas y más de 
20 nutricionistas en los 26 establecimientos que se dedican 
a informar y a transmitir conocimientos para generar los cam-
bios de hábitos permanentes.

ES&N: ¿A Figurella le interesa tener una política de comu-
nicación para la formación?
PC: Sí, lo estamos haciendo, con invitaciones a nuestras clien-
tas para asistir a charlas donde tratamos de cubrir todos los 
intereses de las mujeres.

ES&N: Y a pesar de esos informes… ¿Por qué insistió para 
traer Figurella?
PC: Siempre tuve muy presente que me estaba metiendo en 
la boca del león y a pesar de eso se logró poder inculcar que 
la mujer, para poder llegar a ponerse la bikini en enero, debía 
cuidarse todo el año. Que el proyecto no era la malla sino 
una actitud de vida, un proyecto a largo plazo. Amigarnos con 
la actividad física, la buena alimentación y la buena calidad 
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�Ocuparse de la salud, la estØtica y el bienestar Este es 
el objetivo, la �losofía de la compaæía, estar  en un peso 
saludable, es estar informada�

ES&N: ¿Cuál es el modelo de belleza en la Argentina?
PC: Creo que se esta modificando, esta siendo más humano. 
Pero comparado con otros países, la mujer argentina nunca es 
suficientemente flaca y alta.

ES&N: ¿Qué diferencia encuentra entre el consumidor de Fi-
gurella de Capital, el Gran Buenos Aires y el Interior del país? 
PC: En el interior son más tranquilas, el método es aceptado 
desde otro lugar porque la competencia es menor. En Capital 
tenemos mujeres mucho más estresadas,  que son diferentes 
a las que viven en Pilar, que se levantan en contacto con la 
naturaleza, salen a caminar a la mañana… Seguro que tienen 
otra vinculación con su cuerpo.

ES&N: ¿Figurella tiene una alta fidelización?
PC: Sí, hace 9 años partimos con el primer centro y hoy 
tenemos 26 y esto es posible porque las clientas se han que-
dado. Hay un 65% de fidelización. Con mejores  condiciones 
económicas en el país tendríamos un Figurella cada 20 mil 
habitantes. Acá está pensado 1 centro Figurella  cada 500 
mil habitantes. En la provincia de Córdoba, el Gran Buenos 
Aires, Capital Federal, Mar del Plata, Tucumán y la ciudad de 
Rosario somos líderes del mercado.

ES&N: ¿Hay un requerimiento especial para la franquicia? 
PC: El local tiene que tener un promedio de 100 metros cua-
drados, a los franquiciados se les hace varias entrevistas, 
cuidamos mucho la marca, seleccionamos a las personas que 
les guste la atención al cliente y comprenda el trabajo en el 
área de servicio.

ES&N: ¿Las capacitaciones se hacen en Capital?
PC: Tenemos un centro de capacitación en Buenos Aires al 
que viene la gente del interior. 

ES&N: ¿El seguimiento del franquiciado es constante?
PC: Permanentemente, con capacitaciones y auditorias na-
cionales e internacionales. Somos líderes en el mercado de 
la estética y trabajamos día a día para una mejora continua. 
Hoy a Figurella vienen todas las famosas, tenemos un 98% de 
ocupación y hay listas de espera.

www.esteticaynegocios.com.ar | info@esteticaynegocios.com.ar
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tendencias
Y PROYECCIONES DE LOS SPA

Paula Rey 
Spa Consulting
paulagrupoversailles@yahoo.com.ar

Durante los œltimos 10 aæos esta industria ha mostrado un crecimiento continuo. De todos modos sigue 
siendo un sector que se caracteriza por una gestión poco profesionalizada.

Muchos negocios se conciben sin evaluar factores deter-
minantes:
V TIPO DE SPA
V TENDENCIAS
V PLANES DE PISO
V REQUERIMIENTOS DEL MERCADO
V EXPECTATIVAS
V CARACTERÍSTICAS DEL SEGMENTO
V EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

¿QuØ es un Spa?
• Es un lugar ideal para olvidarse del estrés y poder mimarse. 
• Es un espacio diseñado especialmente para que las perso-
nas se relajen y sean consentidas y atendidas.
• En él deben encontrar todos los elementos que se necesitan 
para sentirse a gusto y lo más importante, personas capaci-
tadas para que su cliente alcance el estado de equilibrio que 
tanto ansia.

Tipos de Spa: ¿ofrecen todos lo mismo?
Muy lejos de ser así, están claramente diferenciados

• Hotel / Resort Spa
• Cruise Shipe Spa
• Day Spa o Urban Spa
• Destination Spa
• MINERAL Spa
• Medical Spa
• Resort Spa

Personalidad de un Spa
Cada uno debe ser especial y único. Pueden existir dos Spa a 
poca distancia y aun así deben ser diferentes el uno del otro.
 
Nuestro Spa debe encontrar ventajas competitivas que lo ha-
gan distinto. La intensión es que nuestro cliente se sienta una 
persona nueva, con salud física, mental y espiritual.
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A quiØnes apunta el Spa
Un 40% del turismo tiene entre sus prioridades el alivio de 
un problema de salud. Mejorar aspectos estéticos (sobrepeso, 
celulitis, acne y firmeza muscular). Alejar el estrés. Vacacionar 
con un “plus” para la relajación y realizar un “corte” en la 
actividad cotidiana.

¿Por quØ elegir un lugar que tenga un Spa?
• Por iniciativa propia de un Plus Vacacional.
• Por consejo profesional, puede entonces combinar la activi-
dad física y la distracción con tratamientos nunca agresivos y 
mucho menos molestos, sino placenteros.
• Para combinar diferentes actividades + el cuidado y el bien-
estar.
• Para cambiar Hábitos y Estilos de vida.  
• Para tener en cuenta: hoy el Spa es un determinante de 
destino.

Los análisis y estudios son esenciales para proveer el equipa-
miento adecuado para cada diseño y segmento, el personal 
necesario, la nómina de pago, el costo de los servicios, los 
gastos de explotación y el retorno de la inversión pretendida. 

Así como también, poder identificar las “expectativas” que 
tendrán los clientes al entrar a un Spa. Si Ud. desconoce los 
requerimientos más importantes, será muy difícil su perma-
nencia en el negocio.

• Identificar nuevas tendencias
• Examinar el futuro de los tratamientos
• Estar a la vanguardia con los equipamientos
• Ser innovador
• Calidad en Recursos Humanos

Reglas BÆsicas para el Øxito de un Spa:
1- SEA UNICO: usted no puede ser “yo también”. Hay un 
equilibrio cuidadoso entre ser único y ser tan único que usted 
es el que limita su mercado. Su unicidad debe crear curiosidad  
y necesidad de conocerlo y probarlo. 
      
2- SEA  CONSTANTE: cree su concepto, su misión y transmí-
tala  a su personal y a sus huéspedes. 

3- EXAMINE y evalúe en forma permanente la actualización de 
su personal en cuanto a salud, belleza, nutrición, salud espiri-
tual, conocimientos de recorridos, circuitos y nuevas tecnologías. 

4- RESPONDA a su mercado comunicándose con sus huéspe-
des. Esté al tanto de lo que hace su competencia, pero no la 
copie, innove y proponga servicios y tratamientos diferentes.

5- CONOCER los clientes, su perfil y potencialidad. Se debe-
rán realizar encuestas de satisfacción dos o tres veces al año, 
para detectar nuevas necesidades.

PARA TENER EN CUENTA

• Los primeros 5 minutos de un cliente en el Spa son 
determinantes para su éxito o su fracaso.
• El Spa debe lograr que el cliente se relaje ni bien entra 
al lugar.
• El diseño del Spa debe prestarse a la circulación fácil 
mientras que se mantiene el aislamiento y la privacidad. 
• Los espacios deben ser planteados de manera flexible 
y que puedan ir mutando.
• Contar con personal adecuado es un ingrediente esen-
cial para el manejo adecuado del Spa.
• Trabajar con conceptos temáticos genera alta diferen-
ciación y valor.
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6- CLASIFICARLOS basándose en distintos criterios: edad, 
sexo, preferencias, status económico, referentes, nacionalidad. 

7- DETECTAR necesidades para desarrollar nuevos servicios y 
productos que mantengan al Spa siempre un paso adelante en 
innovación y diferenciación.
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manicuría y pedicuría 
TAMBIÉN SE MODERNIZAN
En Espaæa, el cuidado de las manos y pies es un negocio que estÆ en plena expansión. Así lo demuestra 
el nœmero de cadenas de franquicias que recientemente se han especializado en estas partes del cuerpo 
humano. The Nail Concept, Nails Studio, The Wax o D-Uæas son algunos ejemplos.

Estas cadenas de franquicias se están consolidando como uno 
de los conceptos más innovadores de los últimos años. No 
se centran sólo en la manicura y en la pedicura entendida de 
forma clásica, sino que van más allá. Así se encuentran trata-
mientos de uñas esculpidas, uñas de resina acrílica, uñas de 
gel, manicura express, manicura al chocolate, con vitamina C, 
parafinada… 

Fuente: www.tormo.com

Otra opción es abrir otro tipo de servicios como depilación, 
masajes, solarium o venta de productos relacionado con el 
cuidado de las manos.

La inversión dependerá del tipo de local y las dimensiones 
serán las que marquen los servicios a ofrecer. La formación 
y experiencia de los empleados será otro de los puntos a te-
ner muy en cuenta. La especialización hace que este tipo de 
trabajadores cualificados no sean fáciles de encontrar. Forma 
parte del valor que se va a ofrecer a los clientes

La imagen de la cadena es algo que fluye a favor de este tipo 
de negocios. El consumidor busca locales que lo hagan sen-
tirse a gusto, atractivos y limpios y que le permitan pasar un 
momento relajante. Por otro lado, es importante la tendencia 

a la apertura al público masculino con servicios espe-
cíficos y diferenciados. 

Entre las cadenas que se desarrollan bajo el sis-
tema de franquicia en España se encuentra The 

Nail Concept que posee actualmente once esta-
blecimientos. De ellos dos son propios y nueve los 
franquiciados.

En territorio español, Nails Studio apenas cuen-
ta con tres centros, de los cuales uno es propio 
y dos son franquiciados, pero está en pleno 
desarrollo. D-Uñas y The Wax son las ultimas 
incorporaciones al sistema de franquicias.





en la empresa hay que 
APRENDER A APRENDER
En nuestra empresa tenemos resultados dependiendo las acciones que tomamos. Cuando estos no 
son satisfactorios, solemos analizar nuestras conductas y como reacción buscamos el aprendizaje de 
tØcnicas que nos permitan �hacer mejor� las cosas. Esto tiene que ver con el aprendizaje de habilidades 
operativas o aprendizaje de primer orden. Las nuevas herramientas nos permiten �hacer mejor� dentro 
del mismo paradigma en el cual vivimos.

Guido H. Samelnik 
Coaching Consulting
guidosamelnik@glcoaching.com
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Para alcanzar resultados extra-ordinarios, trabajar solo sobre 
las técnicas puede resultar insuficiente. Es necesario ir un paso 
más atrás o más profundo, y comenzar a desarrollar lo que 
Gagné llamó las Metas-Habilidades, fenómenos que encierran 
habilidades más específicas y que sin ellas, se desmoronan los 
intentos de cambios en las organizaciones. 

Einstein decía: “No podemos resolver los problemas en el 
mismo nivel de pensamiento en el que fueron creados”.  Que 
paradoja…!!! ¿Cómo hacemos para pensar diferente si pensa-
mos como pensamos?

Con frecuencia y resignación, muchos de los procesos de 
cambios organizacionales y re-ingeniería de procesos, se 
abandonan y los esfuerzos desaparecen, volviéndose contra 
los promotores del cambio y la innovación, resultando la solu-
ción más sufrida que el dolor inicial. 

El Regreso a los Básicos, “el regreso a las meta-habilidades”, 
tiene que ver con cómo ir hacia niveles superiores de concien-
cia, de un área de aprendizaje, con prácticas muy básicas pero 
necesarias, repetidas hasta conseguir la maestría, como los 
grandes atletas y maestros marciales. 

La gente en las empresas olvida las prácticas y competencias 
que constituyen las bases sólidas y fundamentales de toda 
acción gerencial y de supervisión. 

En su esfuerzo por adaptarse a los cambios, quieren crear 
cambios significativos sin dar los pasos que son necesarios 
para llegar allí.

Después de haber trabajado con miles de personas a través de 
nuestras intervenciones en compañías y en nuestros cursos y 
programas de formación, hemos detectado algunas Meta-Ha-
bilidades comunes a prácticamente todas las organizaciones, 
sin importar su rubro y mercado, que hacen al contexto ade-
cuado para que las acciones cotidianas sean efectivas y den 
los resultados esperados.

¿Cuáles son los componentes de este contexto necesario 
para el cambio profundo y los resultados efectivos?

1.Entender y respetar como funciona la naturaleza, compara-
do con nuestras prácticas empresariales. “Si regás una planta, 
esta no crecerá más rápido por más que estés parado allí con-
trolando que esto suceda”. Los cambios profundos requieren 
del desarrollo de nuevos niveles de conciencia y llevar a la 
práctica nuevas competencias personales y comunicacionales. 
Controlar a la gente, genera el efecto contrario al esperado, 
se inhibe la creatividad, la espontaneidad y la flexibilidad, 
necesarias para la innovación y la creación de nuevas posi-
bilidades. 
2.Desarrollar un Propósito Significativo y una Visión Compar-
tida Poderosa. Cuando sabemos “para qué” hacemos lo que 
hacemos y todo nuestro ser, nuestro cuerpo y nuestras emo-
ciones están alineados con esa visión, las acciones son más 
efectivas y el sentido de trascendencia se vive día a día. 
3.Capacidad de Enrolamiento. No venderle a la gente una 
idea y provocar que la sigan sin cuestionarla; si no como líder, 
comprometerte con los compromisos de tu gente, asistiéndola 
a través de tu gestión a que sean responsables de sus propias 
inquietudes y puedan llevarlas a la acción para transformarlas 
en resultados concretos.
4.Enfoque en la Acción y en los Resultados. Reflexionar y dar-
se cuenta de que está pasando es fundamental para el cambio, 
pero sin acción efectiva la reflexión se vuelve una conceptuali-
zación o racionalización de lo que pasa, sin producir cambios 
medibles y observables en nuestro entorno. Sin resultados, la 
gente no se siente útil y simplemente pierden la pasión por 
seguir haciendo.
5.Moverse con Tranquilidad en la Incertidumbre. En épocas de 
cambios, hay quienes esperan a que todos los semáforos estén 
en verde para arrancar. Sabemos que eso nunca sucederá y 
por lo tanto esta creencia nos paraliza. Empezar a movernos 
sin tenerlo todo claro todo el tiempo, pero con la seguridad y 
tranquilidad de que estamos comprometidos a traspasar los 
quiebres que vayan apareciendo a medida que avanzamos en 
el proyecto. 
6.Dejar los Espacios para Ser. Cuando queremos controlar las 
cosas y a la gente, estas nos controlan a nosotros. Les en-
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señamos a la gente como tratarnos, entonces ellos quieren 
controlarnos a nosotros. Cuando dejamos al otro “ser”, este 
nos deja a nosotros “ser”. Desde esta autenticidad y respeto es 
que podemos expresar toda nuestra creatividad y humanidad. 
7.Estabilidad y Centrado ante las Tormentas. Las diferentes 
energías nos predisponen a diferentes tipos de acciones. Ante 
la crisis y los imprevistos, un estado de estabilidad y cen-
tramiento, nos permitirá hacernos cargo de la situación con 
responsabilidad y lucidez.
8.Dar Poder a su Gente. Desarrollar los contextos adecuados 
para que tus colaboradores puedan desarrollarse personal-
mente e interactuar con otros desde el respeto, la sinceridad 
y la contribución.
9.Desarrollar la Competencia Sana y la Cooperación. Compe-
tir éticamente y respetuosamente con nuestros competidores 
externos por una parte del mercado; sanamente con nuestros 
colegas por un puesto de trabajo; y lograr la cooperación y 
sinergia necesaria para juntos como equipo lograr más.   
10.Desarrollar la Comunicación Responsable. Muchas de las 
limitaciones que tenemos en nuestras empresas son producto 
de las “conversaciones que no tenemos”, de esas charlas que 
por juzgar más nocivo el resultado que el silencio, decidimos 
callar y colaboramos sin darnos cuenta con el resentimien-
to. Cuando responsablemente conversamos aquellas cosas 
que son necesarias, desde la contribución y el compromiso, 
generamos relaciones de confianza y lealtad, bases para el de-

sarrollo de equipos de alta performance, capaces de producir 
resultados significativos.  

Para lograr el Cambio Profundo, hay que trabajar en la trans-
formación en estas áreas:
� De la enseñanza centrada en el gerente, al aprendizaje cen-
trado en el empleado.
� De “Absorber el conocimiento” a “Aprender a Aprender”.
� Del “aprendizaje limitado al formato lineal”, al “aprendizaje 
como experiencia de toda la vida”.
� Del “aprendizaje masificado” (capacitación), al “aprendizaje 
personalizado” (coaching).
� De “Sufrir el cambio”, a “disfrutar del aprendizaje”.
� Del “gerente todo-lo-sabe y motivador”, al “gerente/coach 
como facilitador del cambio”.
	
No se trata simplemente de ser especialistas en áreas del 
conocimiento específicas. La importancia radica en enten-
der y aprovechar los métodos y modelos idóneos para que 
generemos, almacenemos y compartamos conocimiento, 
aprendiendo además a explorar e identificar información de 
manera efectiva, rápida y clara.
Se trata de “aprender a aprender” y no solo de aprender más y 
mejor sobre áreas de conocimiento determinadas. 
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