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What’s News—

Renault anuncio que paga-
ra US$1.000 millones por
una participacion de 25% en
Avtovaz, la mayor automotriz
rusa. El fabricante francés
de autos desembolsaria
otros US$166 millones para
2010 si Avtovaz cumple con
las metas de rendimiento.

* * *

m Fortum, empresa finlandesa

de servicios publicos, esta
comprando una participacion

mayoritaria de hasta 76% en la

eléctrica rusa TGC-10, con el
fin de adquirir la totalidad de
la empresa a largo plazo. Ob-
tener el total control de TGC-
10 podria costarle a Fortum
unos US$4.100 millones.

* * *
m HSBC dijo que recibio una
oferta de US$3.200 millones
por sus bancos regionales en
Francia del local Banque Fédé-
rale des Banques Populaires.
Tras la oferta, el banco brita-
nico sostiene negociaciones
exclusivas con el postor.

* * *
m Vale lanzd una oferta por
Xstrata y espera una respuesta
de la minera anglo-suizay su
accionista controlador Glenco-
re, dijo el presidente ejecutivo
de la minera brasilefia, Roger
Agnelli sin mencionar cifras.

* * *
m PDVSA, petrolera estatal
venezolana, y la italiana Eni,
invertiran entre US$10.000
millones y US$20.000 mi-
llones en la faja del Orinoco,
anuncié Massimo D’Alema,
ministro de Relaciones Exte-
riores italiano.
m Pemex, petrolera estatal
mexicana, planea recaudar
alrededor de US$5.000 mi-
llones en préstamos y bonos
este ano, dijo su presidente
financiero, Levin Balcells.

El crecimiento saludable de General Mills

En la receta lucrativa del gigante de
alimentos: mds granos y menos sodio

POR JULIE JARGON

ace ocho afos, cuando
H Susan Crockett inicid una
campaiia para convencer

a sus colegas de General Mills
Inc. de que usaran mas granos in-
tegrales, sus sugerencias fueron
constantemente rechazadas.

“Aun recuerdo como el direc-
tor delaunidad de cerealesinfan-
tiles me miraba como si estuviera
loca”, cuenta Crockett, que dirige
el Instituto Bell de Salud y Nutri-
cion, un grupo de cientificos den-
tro de la compaiiia que realizan
investigaciones sobre salud.

Hoy, las principales marcas de
cereales de General Mills se fa-
brican con granos integrales, los
cuales sonricos enfibray contie-
nen vitaminas y minerales, y la
compafiialleva a cabo una trans-
formacion radical para hacer
mas saludables sus productos.
A fines de febrero, General Mills
incremento su prevision de ga-
nancias para el afio y atribuy¢ el
aumento en sus ventas a la linea
de productos mas saludables. Por
el momento, esta iniciativa esta
siendo aplicada solo en Estados
Unidos, pero la compaiiia ha co-
menzado a evaluar como imple-
mentarla en otros paises.

Parallegar alla, laempresa de
Minneapolis, duefia de marcas
como el cereal Trix, el yogur Yo-
plait y el helado Hiaagen-Dazs, se
dio cuenta de que tenia que com-
pensar a los gerentes por lograr
metas relacionadas con produc-
tos saludables. Pero, a diferencia
de los bonos que estan ligados a
objetivos de ventas anuales, los
incentivos para las ofertas sa-
ludables requerian que los eje-
cutivos invirtieran en noveda-
des que tal vez no generaban un
crecimiento inmediato para asi
lograr metas a largo plazo.

Bajo presion de los regulado-
resy delos defensores del consu-
midor, las empresas de alimentos

empacados se apresurana desha-
cer los efectos de afios de promo-
cion de comida chatarray dulces.
Kellogg Co.y Kraft Foods Inc. han
eliminadolos acidos grasos trans
de la mayoria de sus productos.
Campbell Soup Co. vendid re-
cientemente su negocio de cho-
colates Godiva para concentrar-
se en productos mas sanos, como
las sopas con menos sodio y los
jugos de verduras y frutas V8.

Alos nutricionistas no siem-
pre les impresionan los esfuer-
zos de las empresas paramejorar
sus lineas de productos.

“Las compaiiias de alimen-
tos pueden argumentar que
quitar un poco de sal o agre-
gar unos cuantos granos inte-
grales tendra un enorme impac-
to, por la cantidad de productos
que venden, pero yolollamo una
curita nutricional”, dice Marion
Nestle, profesora de nutricion,
estudios alimentarios y salud pi-
blicadela Universidad de Nueva
York. “Las personas serian mas
saludables si evitaran del todo
estos productos, pero eso es lo
mejor que pueden ofrecer las
compaiiias de alimentos”. Ge-
neral Mills prefirié no respon-
der a esta critica.

En General Mills, el proceso
para hacer mas sanos sus pro-
ductos comenzo con un analisis
de datos que mostroé que los pro-
ductos de mayor crecimiento de
la compaiiia tenian algun tipo de
sello de aprobacion de la Admi-
nistracion de Drogasy Alimentos
de EE.UU. (FDA) ligado alasalud.
Hace cerca de cinco aflos,la com-
paiiia decidid coordinar iniciati-
vas para atraer alos consumido-
res preocupados por su salud.

Por varios afios, se motivo a
los gerentes para que hicieran
sus productos populares, pero
no necesariamente saludables. A
mediados de los afios 90, General
Mills establecio la meta de hacer
que sus productos fueran preferi-

Por buen camino

General Mills informé que la mayor parte de sus gastos en investigacion y
desarrollo se destinan a proyectos para crear productos saludables. Sus gastos

de investigacion y desarrollo, en millones de US$
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General Mills

General Mills ha reformulado 200 productos,
€OMO SOpas Y yogures, para que sean mas sanos.

Fuente: la compafiia

dos por el 60% delos consumido-
res en las pruebas de mercado.

En 2004, la compaiiia seimpu-
sounametamas: 20% de sus ven-
tas deberian involucrar produc-
tos que cumplieran con ciertos
estandares nutricionales. El en-
tonces presidente ejecutivoy hoy
presidente delajunta, Steve San-
ger, y otros directivos le pidieron
al grupo de Crockett que hallara
una forma de medir el progreso
de sus divisiones hacia esa meta.
Para enfatizar la importancia de
lainiciativa, la compaiiia comen-
zb aligar las bonificaciones conel
alcance de metas de salud.

Bajo el plan del equipo de
Crockett, un producto podria
cumplir con los nuevos estan-
dares de diferentes formas. Por
ejemplo, una reduccion de 10%
en el contenido de grasa, azu-
car o sodio; un aumento de 10%
en los ingredientes saludables,
incluyendo vitaminas y fibra; o
el cumplimento de las directri-
ces de la FDA que permiten que
un producto lleve etiquetas con
leyendas como “con menos so-
dio” o “bajo en grasa”. Para que
productosindividuales, comolas
sopas enlatadas, puedan ser lla-
mados “saludables”, por ejem-
plo, deben tener no mas de 480
miligramos de sal por porcion.
La version de bajo nivel de so-
dio de la sopa de pollos Progre-

sso Healthy Favorites contiene
470 miligramos de sal por por-
cion, ante 950 miligramos de la
version tradicional.

A los presidentes de divisio-
nesylos directores de marketing
les preocupaba que, al hacer asus
productos mas saludables, estos
perdieran sabor, lo que poten-
cialmente afectaria las ventas.

“Les dijimos, ‘tendran que en-
contrar una forma de hacer am-
bas cosas’”, recuerda Kendall
Powell, director operativo en
aquel entoncesy ahora presiden-
te ejecutivo de General Mills.

La compaiiia cumpli6 su obje-
tivoantes detiempoyaprincipios
de 2006, los ejecutivos adoptaron
unanuevameta: asociar otro 20%
mas de sus ventas a los estanda-
res mas saludables para 2010. En
el afio fiscal que terminé el 27 de
mayo, General Mills tuvo ventas
por mas de US$12.400 millones.

Hoy, un 34% de los produc-
tos dela empresa, medidos por
ventas, cumplen conlos nuevos
estandares. La compaiiia hare-
formulado mas de 200 produc-
tos e introducido mas de 100
nuevos articulos. Los directo-
res delas divisiones ahora bus-
can el consejo de Crockett.

“Ella yano tiene que conven-
cer anadie”, dice Peter Erickson,
director deinvestigaciony desa-
rrollo de la compaiiia.



