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i tuviéramos que elegir un 
adjetivo para describir las 
campañas exitosas hoy en 
día, sería “inteligentes”. Y 
no nos referimos a la inte-
ligencia de sus creativos o 

estrategas de mercado, hablamos de la in-
teligencia basada en datos. 

El 2020 fue un año de grandes retos 
para la industria de la publicidad. Por un 
lado, las marcas tenían que mantener la 
comunicación con los consumidores, per-
manecer en el top of mind, para no ser ol-
vidadas por el distanciamiento. Por el otro, 
muchas industrias estaban cerradas o a la 
expectativa del devenir de los aconteci-
mientos para rehacer sus estrategias. La 
inversión publicitaria cayó y tanto la can-
tidad como la calidad de las campañas se 
vieron afectadas.

En todos los casos, imperaba la necesi-
dad de ser empáticos con las audiencias y 
‘conectar’ con sus necesidades. No podían 
obviar al ‘elefante en la habitación’: la pan-
demia, que limitaba el tipo de mensajes ade-
cuados. Las marcas tenía que aparcar sus 
eslóganes más frívolos o comerciales para 
transmitir esperanza en mitad del dolor.

Eso lo entendió perfectamente la mar-
ca de cerveza Victoria, que forma parte del 
portafolio de AB Inbev, también fabricante 
de Corona. Desde hace varios años, su estra-
tegia ha girado en torno al Día de Muertos, 
la tradición más mexicana cuyos orígenes 
son poco conocidos por los jóvenes. Pero, 
en esta ocasión, enfrentaban un gran reto: 

¿cómo hablar de la muerte, en un contexto 
como el actual, sin herir la sensibilidad del 
público?

Junto a la agencia Ogilvy, con la que tam-
bién consiguieron el reconocimiento de 
‘Monstruo de la Mercadotecnia’ el año pa-
sado, Victoria ideó la campaña ‘Icnocuícatl’, 
como un homenaje a todas las personas que 
nos dejaron sin la posibilidad de despedirse. 
A través de un potente mensaje en náhuatl, la 
marca nos dice: “Aunque no sepas que esté, 
siempre estaré”.  

En nuestra historia de portada, podrán 
conocer cómo se elaboró esta campaña con 
la que, un año más, esta marca de cerveza 
se adentra en la cultura mexicana, como 
viene haciéndolo consistentemente, pero 
con referencias a una realidad que nos due-
le a todos. 

El jurado que conforma todos los años 
Expansión para este certamen fue unánime 
en su decisión. Esta es la mejor campaña del 
año, de nuevo. 

PROMESA DEL TURISMO
En este número de Expansión, también pu-
blicamos la primera edición de Promesa 
del Turismo, que reconoce a personas de 
menos de 35 años que aportan innovación 
al sector en México. El proceso se realizó 
junto con el Consejo Nacional Empresarial 
Turístico (CNET) y un jurado conformado 
por expertos de la industria. Los ganadores 
acudirán al Young Leaders Summit, orga-
nizado por Phocuswright en Miami y que 
tendrá lugar del 15 al 17 de noviembre. 

CAMPAÑAS 
“INTELIGENTES”

S

@ExpansionMx /ExpansiónMexlectores@expansion.com.mx @ExpansionMx @Expansion
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ILUSTRACIÓN: ARTURO MOSCO

ENTRE COMPROMISOS Y DEUDAS
El presupuesto para 2022 enfrenta presiones por el pago de gastos obligatorios, 

mientras la generación de ingresos se tambalea por un panorama gris para 
la economía y una reforma fiscal ausente.

POR: Dainzú Patiño
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GRÁFICO: OLDEMAR GONZÁLEZ

En medio de la enorme nece-
sidad de recursos para cubrir 
los requerimientos de la po-
blación afectada por la pan-
demia de covid-19, el margen 
de operación del presupuesto 
para el siguiente año es cada 
vez más estrecho debido a los 
crecientes pagos obligatorios 
por pensiones, la deuda públi-
ca y el gasto para los estados. 

La presión aumenta al con-
siderar la incertidumbre en la 
reactivación económica global 
y la ausencia de una reforma 
fiscal de gran calado.

La propuesta de paquete 
económico del siguiente año 
presentada a inicios de sep-
tiembre por la Secretaría de 
Hacienda solo contiene ajus-
tes a los impuestos por infla-
ción y descarta crear nuevos 
gravámenes. No obstante, el 
gobierno federal espera que la 
recaudación vía el pago de im-
puestos –como el IVA y el ISR–
aumente significativamente.

Pero eso solo será posible 
en la medida en que el creci-
miento económico no sea me-
nor al estimado y que la efec-
tividad recaudatoria mejore, 
según explica Diamantina Pe-
rales, presidenta del Instituto 
Mexicano de Contadores Pú-
blicos (IMCP). 

“La miscelánea fiscal para 
2022 tiene impactos de largo 
y mediano plazos, los ingresos 
como porcentaje del PIB crece-
rán, pero el nivel seguirá bajo 
y ante las presiones de gasto, 
serán insuficientes”, advierte.

FRENTES ABIERTOS
Para 2022, la Secretaría de Ha-
cienda prevé un crecimiento 
económico de 4.1% y recaudar 
3.9 billones de pesos por im-
puestos. La cifra representa 
55.6% del total considerado 
en el Presupuesto de Egresos 
de la Federación (PEF) para el 
mismo año: 7.1 bdp. Pero este 

monto se ve presionado por 
varios rubros.

El plan de egresos que debe 
ser aprobado por el Congreso 
antes del 15 de noviembre pre-
vé varios compromisos inelu-
dibles por ley que crecen año 
tras año. 

De un gasto público total 
previsto de 7 billones 88,250 
millones de pesos; 5.8 bdp, 
81.6% es para gastos obligato-
rios con pensiones y jubilacio-
nes, 1.4 bdp serán destinados 
al pago de pensiones, incluidos 
los beneficiarios del programa 
de adultos mayores de 65 años. 
Representan la quinta parte 
del PEF.

Adrián García, coordina-
dor de investigación en ingre-
sos e impuestos del Centro de 
Investigación Económica y 
Presupuestaria (CIEP), consi-
dera que las cifras no guardan 
relación con la perspectiva 
generacional. “Se gasta más 
en las personas mayores de 
65 años que en los menores de 

18, a pesar de que existe evi-
dencia de que la inversión en 
la primera infancia es la más 
rentable dentro de todos los 
rangos de edad para impulsar 
el crecimiento económico”, 
argumenta.

Para el año próximo, el 
gasto público en personas 
mayores de 65 años represen-
tará 3.9% del PIB; mientras que 
para los jóvenes entre cinco y 
17 años será del 3.2%, de acuer-
do con cifras del Simulador 
Fiscal CIEP v5. Héctor Villa-
rreal, director del CIEP, ad-
vierte que los mayores recur-
sos que pudieran destinarse al 
desarrollo para niños y jóvenes 
son absorbidos por el gasto pú-
blico creciente en pensiones.

El paquete económico 2022 
también deja pendiente cam-
bios para incentivar la crea-
ción de ingresos propios de 
los estados y así aminorar su 
dependencia de los recursos 
federales. La propuesta del 
gobierno prevé 1.02 billones 
de pesos en  transferencias por 
participaciones a los estados, 
es decir, 14% del gasto público 
y 9.6% más respecto a lo apro-
bado para 2021.

Adicionalmete, el sec-
tor público prevé pagos por 
791,463 mdp por los costos 
financieros de las deudas pú-
blicas del gobierno federal y 
las empresas productivas del 
estado (Pemex y CFE). El gasto 
previsto para el siguiente año 

es 8.5% mayor que el aprobado 
para 2021, aunque puede ser 
insuficiente. En los Criterios 
Económicos 2022, la SHCP an-
ticipa que los aumentos en las 
tasas de interés que se esperan 
para el próximo año pueden 
afectar los créditos contrata-
dos a tasa variable y los costos 
de refinanciamiento de la deu-
da que está por vencer. 

EL RETO ADICIONAL
El gasto público también en-
frenta la presión de conver-
tirse en un catalizador de la 
recuperación económica, se-
gún explica Kristobal Melén-
dez, especialista en finanzas 
subnacionales: “La inversión 
del sector público es clave 
para incentivar la inversión 
del sector privado, la creación 
de empleos y desarrollo de 
infraestructura”. 

El gasto en inversión pú-
blica que se propone en el pa-
quete económico es de 1 bdp, 
el 3.1% del PIB, “un monto his-
tórico”, según enfatizó Rogelio 
Ramírez de la O, titular de la 
SHCP, al presentar el paquete 
a diputados. A este monto, dijo, 
se sumarán los apoyos para el 
bienestar”, que contribuirán al 
consumo interno y, por ende, al 
crecimiento económico. Pero 
lo cierto es que las finanzas 
públicas no dejarán de estar 
atadas a compromisos y ries-
gos cuya magnitud es difícil de 
predecir.

es el aumento previsto para el 
gasto público en pensiones en 
2022. El gasto en educación 

solo crecerá 1.9%.

13.2%

PRESUPUESTO SENSIBLE
La Secretaría de Hacienda mide el impacto que generarían en los ingresos
variaciones en el precio del barril de crudo, el tipo de cambio o la tasa de interés.

Cifras en millones de pesos

FUENTE: SHCP.

Medio
punto

del PIB

20,784.9
Un mayor 

crecimiento 
eleva los 

ingresos vía 
recaudación.

Un dólar extra 
en la mezcla 
mexicana.

13,588.1
Los ingresos

por las 
exportaciones 

petroleras 
aumentan.

10 centavos más
en el tipo de

cambio peso-dólar.

-4,607.2
Un dólar más caro 
reduce los ingresos 

recibidos por las 
exportaciones 

petroleras.

100 puntos
base en la tasa 

de interés.

24,515.1
Un aumento en la 
tasa incrementa 

el gasto no 
programable del 
sector público.
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FOTO: SELENE PACHECO / CUARTOSCURO

a llegada de Iván 
Pliego, exvocal 
ejecutivo de Afore 
PensionISSSTE, a 
la presidencia de 

la Comisión Nacional del Sis-
tema de Ahorro para el Retiro 
(Consar), ha reanimado la agen-
da de temas que preocupan a 
todo el Sistema de Ahorro para 
el Retiro (SAR), en particular, el 
del tope en las comisiones que 
cobran las Afores. 

Fue uno de los temas más 
discutidos en las negociacio-
nes para aprobar la reforma al 
SAR del año pasado y aunque 
algunas de las Afores, como 
Principal, Sura o Citibana-
mex, han dicho que no busca-
rán ampararse por el tope es-
tablecido del 0.54%, no deja de 
ser un tema que inquieta a los 
miembros del sistema.

Se prevé que antes de que 
finalice el año, las 10 Afores 
que conforman el sistema 
enviarán a la Consar una pro-
puesta sobre el tema, que el 
organismo analizará y, en su 
caso, aprobará. “De darse un 
ajuste importante en el esque-
ma de comisiones, cambiará el 
sistema en general y si [como 
empresa] tienes menos comi-
siones, vas a tener menos in-
greso para inversión en tec-
nología y personal”, considera 
Moisés Peñaloza, especialista 
en pensiones.

MÁS AHORRO,
MENOS COMISIONES
El relevo en el liderazgo de la Consar abre camino 
para retomar temas críticos para las Afores y sus 
usuarios. El tope a las comisiones es uno de ellos.

POR: Luz Elena Marcos  

Una posible baja, dice, trae-
rá un efecto dominó, en el que, 
a falta de ingresos, las Afores 
reducirán el personal de ven-
tas o promotores que tienen 
desplegados y que ayudan a 
los trabajadores a hacer trá-
mites. Las Afores han trabaja-
do, desde 2020, para digitalizar 
sus servicios, es decir, que las 
personas puedan hacer algu-
nos trámites o consultas desde 
la aplicación móvil. Sin embar-
go, el experto alerta que la fal-
ta de personal que apoye a los 
clientes puede afectar, prime-
ro, en la calidad de atención al 
interior del sistema de pensio-
nes y después, en la educación 
financiera.

ESTIMULAR EL AHORRO 
Otro de los grandes pendien-
tes del sistema de pensiones es 
el tema del ahorro voluntario. 
Aunque en la reforma de 2020 
se intentó añadir algunos me-
canismos para que las perso-
nas incrementaran su ahorro 
mediante aportaciones volun-
tarias, las propuestas queda-
ron fuera.

Los datos de la Consar 
muestran que solo 2% del di-
nero que hay en las Afores son 
recursos que los trabajadores 
aportan de manera voluntaria. 
Y las personas que hayan ini-
ciado su vida laboral después 
de julio de 1997 solo podrán re-
tirarse con el dinero que hayan 
ahorrado. 

Para intentar resolver este 
problema, las Afores han crea-
do estrategias de ahorro vo-
luntario en sus aplicaciones e, 
incluso, se han hecho alianzas 
con firmas como Rappi, Uber y 
Didi para que las personas que 
trabajan en esas plataformas 
puedan aportar para su retiro.

Afore Coppel, por ejemplo, 
alista una calculadora para 
que los trabajadores conoz-
can, de forma sencilla, cuánto 
necesitan ahorrar con base en 
su ingreso y en su pensión de-
seada, para lograr ese monto. 

Pese a estos esfuerzos, las 
Afores confiesan que aún el 
monto que se ahorra de mane-
ra no obligatoria es insuficien-
te y, por lo tanto, es una de las 
iniciativas que se deben impul-
sar más desde el gobierno con 
incentivos fiscales, sobre todo, 
para aquellos trabajadores in-
dependientes, los cuales han 
aumentado con la pandemia 
de covid, según Jaime Santi-
bañez, Country Head de Afore 
Principal. 

L

A LA PAR. Incentivar el 
ahorro es otro de los 

temas que siguen 
inquietando a los 

miembros del SAR.

es el tope aprobado por el 
Congreso en 2020 para 

las comisiones que cobran 
las Administradoras de Fondos 

para el Retiro.

0.54%

EXP-1285-Afores.indd   14 10/18/21   10:45 AM



SE
 M

UE
ST

RA
N 

VE
HÍ

CU
LO

S D
E P

RE
PR

OD
UC

CI
ÓN

 CO
N 

AC
CE

SO
RI

OS
 Y

 EQ
UI

PA
M

IE
NT

O 
OP

CI
ON

AL
.

Sencilla-Doble ua.indd   1Sencilla-Doble ua.indd   1 13/10/21   12:5013/10/21   12:50



16 01— NOVIEMBRE —2021

PULSO

n los últimos 12 meses, las 
consultas más frecuentes en 
Google sobre las Administra-
doras de Fondos para el Re-
tiro (Afores) han aumentado 

considerablemente. Entre estas se encuen-
tran, “mi afore”, “consulta afore” y “localiza 
tu afore”, lo cual indica que aún hay dudas 
sobre la institución en la que está deposita-
do el ahorro de los trabajadores, algo crucial 
para planear un mejor retiro. De hecho, se-
gún la Consar, de 51 millones de mexicanos 
que tienen una Afore, 18 millones descono-
cen que tienen esta capacidad de ahorro. 

Una mayor comunicación de parte de 
las empresas que administran los recursos 
de los trabajadores puede hacer la diferen-
cia en el indicador. 

Para contribuir en el tema, Metrics, fir-
ma de inteligencia y ciencia de datos, anali-
zó 25,000 mensajes en Twitter para saber la 
percepción que hay en redes sociales sobre 
las principales instituciones que brindan 
este servicio. Entre los hallazgos está una 
actitud positiva hacia las afores (76%) mien-
tras que la institución con el mayor share of 
voice fue PensionISSSTE, con 44%, seguida 
de XXI Banorte (16%) y Afore Azteca (12%). 

La institución con una mayor actitud 
positiva es PensionISSSTE, seguida de Afo-
re Coppel y Citibanamex. En contraparte, 
Afore Azteca es la administradora con peor 
actitud relativa a su volumen de mensajes, 
seguida de Profuturo y Afore Principal. 

Sin duda, es crucial que los trabajado-
res ubiquen la Afore a la que están asigna-
dos y tomen una decisión informada sobre 
si quieren continuar dados de alta en esa 
institución. Los usuarios pueden tener en 
cuenta los rendimientos, comisiones, pro-
blemática y ¿por qué no?, los datos que aquí 
mostramos para tomar la mejor decisión 
sobre su futuro. 

E

*Directora de Inteligencia de Metrics.

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

DE PENSIONISSSTE 
A AFORE AZTECA

El Sistema de Ahorro para el Retiro goza de una buena reputación en 
redes sociales, pero no todas las Afores tienen la misma suerte. 

Aquí la evaluación.
POR: Ingrid Álvarez*

PRINCIPALES LÍNEAS
DISCURSIVAS A
FAVOR DE LAS AFORES

Opiniones
a favor y

en contra
Cifras en

porcentaje

Principales argumentos que acaparan la conversación
Cifras en porcentaje

PensionISSSTE
Celebran la disminución en 
el cobro de comisiones para 
beneficios de la jubilación.

Usuarios se quejan por 
tener que realizar sus 
trámites presenciales.

Afore XXI Banorte
Comparten información 
sobre los beneficios de 
esta Afore. 

Expresan inconformidad 
por no poder cambiarse 
de Afore.

Afore Azteca
Piden informes para 
cambiar su Afore a 
Banco Azteca. 

Acusan a Afore Azteca 
de supuesto robo a 
cuentas de usuarios.

25 15

29

14

38

Sura 7
Citibanamex 6
InverCap 6
Resto* 9

Tres Afores acaparan
la conversación digital
Cifras en porcentaje

*Incluye Profuturo, Coppel, Inbursa, Principal.

PensionISSSTE

44

Afore XXI
Banorte

16

Afore
Azteca

12

Negativo

Positivo

Fomentan el
ahorro voluntario
para la vejez.

Comparten
información sobre
el funcionamiento
de estas instituciones.

32%

30%

76%
La actitud positiva

que permea la
conversación digital

sobre las Afores.

PensionISSSTE

41

59

Afore XXI
Banorte

37

63

Afore
Azteca

14

86

Afore
Sura

48

52

Citibanamex

36

64

Afore
InverCap

78

22

Profuturo

43

57

Afore
Coppel

41

59

Afore
Inbursa

32

68

Afore
Principal

41

59

16
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L
a vida cambia, pero lo esencial evolucio-
na contigo. Mastercard supo cómo apli-
car este principio de valor cotidiano en 
algunas de las actividades más gustadas 
por sus usuarios: viajes, comida y entre-
tenimiento, en alianza con empresas que 

son medulares en el nuevo estilo de vida del 
consumidor.

Y es que, de acuerdo con el titán de la tec-
nología en medios de pago, en estos últimos 
meses se dieron tres hitos que modificaron el 
cambio en el comportamiento del consumidor: 
el primero, las compras de pánico; segundo, las 
compras indulgentes, es decir, la adquisición 
de productos que no son de primera necesi-
dad; tercero, la compra consciente, en la que 
los consumidores recurren a una planificación 
estratégica y responsable.

En cuanto a la recuperación de los viajes, el 
ritmo es desigual a escala mundial. No obstante, 
un informe elaborado por Mastercard Economics 
Institute revela que existe nuevamente el deseo de 
los consumidores de aventurarse a salir lejos de 
casa. En América Latina y el Caribe, la demanda de 
viajes por avión es liderada por los consumidores 
de Colombia, México y República Dominicana. 

Además de estos hábitos, el consumidor 
también ha modificado algunos de sus compor-
tamientos durante la experiencia de compra. Las 
limitaciones del contacto interpersonal provocaron 
un aumento en la aceptación de nuevas formas de 
realizar compras, los pagos digitales y electrónicos 
tuvieron un acelerado desarrollo para el mercado 
financiero, generando que los compradores mi-
graran a nuevas plataformas digitales donde los 
comercios ofrecían sus productos.

LO ESENCIAL EVOLUCIONA, 
MASTERCARD TAMBIÉN

Un día cambió todo. Por eso, Mastercard rediseñó su oferta de valor y, junto con 
sus aliados estratégicos, creó un irresistible programa de beneficios.

NATIVE AD

2,000
MDD

anuales podría 
generar el food delivery 
a través de aplicaciones, 

en México.
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Necesidades 
del consumidor 
pospandémico

FUENTE: MASTERCARD SOBRE EXPERIENCIAS, 2021. FOTOS: ISTOCK

de los encuestados 
prefiere experiencias 
que puedan disfrutar 

con la familia y los 
amigos

89%

prioriza las 
experiencias sobre 

las posesiones 
materiales

77%

afirma que las 
experiencias digitales 

pueden ser tan 
atractivas como las 

presenciales

52%

De esta manera, contar con presencia omnica-
nal y de diversos métodos de pago responde a las 
necesidades de los consumidores. En el informe 
“Mastercard New Payments Index”, 59% de los 
encuestados afirman que evitarían realizar compras 
en negocios que no aceptan pagos electrónicos 
de ningún tipo.

Fórmulas que benefician  
los nuevos estilos de vida
Las alianzas con socios estratégicos favorecen 
la integración de nuevos y diferentes beneficios 
digitales para cada uno de los distintos perfiles de 
tarjetahabientes, así como ayudarlos a disfrutar 
de su nuevo estilo de vida y compras cotidianas.

Ejemplo de ello es la alianza entre Uber y 
Mastercard, que dará a los suscriptores que utilicen 
su tarjeta Mastercard como método de pago un 
reembolso de 119 pesos al mes en Uber Cash. 

Si el usuario tiene una tarjeta Standard recibirá 
ese beneficio un mes, mientras que si es Gold lo 
hará durante un trimestre y los Platinum o World 
Elite serán receptores de este beneficio durante 
un semestre.

Se trata de una oferta de amplio alcance, ya 
que los usuarios Uber Pass podrán utilizar su Uber 
Cash para ordenar comida a domicilio, pedir el 
súper en Cornershop by Uber o viajar dentro de 
la ciudad en un Uber X, así como enviar algún 
artículo por Uber Flash. 

Para quienes deban empezar a viajar, ya sea 
por compromisos de negocios o por placer, po-
drán obtener grandes ventajas con Mastercard 
y Despegar que, por lo pronto plantea 10% de 
descuento en hoteles, paquetes, renta de autos, 
asistencia médica y otras actividades operadas por 
Despegar. En la página electrónica que Mastercard 
ha destinado para identificar estas promociones 
puede encontrarse la información, a detalle.

Dado que una de las actividades que llegaron 
para quedarse luego del confinamiento es la solicitud 
de comida a domicilio, Mastercard preparó con 
WOW+, el programa de fidelización de Alsea, un 
descuento de 30% al hacer pedidos desde casa o 
para llevar, los martes, jueves y domingos en los 
restaurantes Starbucks, Vip’s, Burger King, Chili’s, 
PF Chang’s, Italianni’s, The Cheescake Factory, It’s 
Just Wings y El Portón.

Otra experiencia irresistible para esta tempo-
rada es el regreso a las salas de Cinépolis y eso 
también está en el mapa de beneficios Mastercard. 
Sus tarjetahabientes disfrutan 2x1 en boletos tra-
dicionales para todas las tarjetas Standard y Gold 
débito y crédito y Platinum débito, así como 2X1 en 
boletos tradicionales y VIP para todas las tarjetas 
Platinum crédito y World Elite crédito y débito. 

Es de esta forma como Mastercard y sus aliados 
estratégicos no solamente asimilaron las nuevas 
tendencias en estilos de vida, sino que fueron 
capaces de transformarla en un esquema de valor, 
al alcance de millones de tarjetahabientes.
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EN BUSCA DEL ‘SUEÑO MEXICANO’
La pobreza, la violencia y la política migratoria de Estados Unidos han hecho que México se convierta

en el destino de miles de haitianos. Se estima que diariamente ingresan entre 250 y 300.
POR: Lidia Arista y David Santiago 

21

REFUGIO DE VIDA. Una de 
cada tres peticiones 

de asilo en México
es de ciudadanos

de Haití.
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L
Las filas de haitianos a las puertas de la Comisión Mexi- 
cana de Ayuda a Refugiados (Comar), en la colonia Juá- 
rez de la Ciudad de México, se han vuelto cotidianas, 
comenzaron a hacerse notorias a mediados de septiem-
bre y regulares, en octubre, cada día unos 300 –en pro-
medio– tratan de presentar una solicitud de asilo por 
motivos humanitarios. Muchos persiguen ese trámite 
para evitar ser detenidos por la ‘migra’ en su camino ha-
cia Estados Unidos, donde tienen puesta la mirada para 
comenzar una nueva vida, pero otros ya ven a México 
como una opción para construir sus sueños.

Uno de ellos es John Klenat, de 28 años, quien el mes 
de octubre permanecía en México luego de dos meses 
de viaje desde Haití y de transitar por Honduras, Guate- 
mala y parte de México. Klenat relata que ha cambiado 
su sueño de llegar a Estados Unidos y ahora su lucha 
es mantenerse aquí y poder comenzar a vivir el “sueño 
mexicano”.

Al llegar a la Ciudad de México, dos días los pasó 
en la calle y luego halló un pequeño cuarto en una ve-
cindad del centro histórico, donde duerme con cinco 
haitianos más.

“Pido dinero en la calle, recojo basura, le ayudo a las 
personas a cargar cosas, así me gano un poco de dinero; 
hay personas que me regalan comida, refresco y así voy 
a vivir hasta que me den solución”, expresa mientras 
firma sus documentos para pedir asilo afuera de las ins-
talaciones de la Comar.

Como él, miles más no tenían la intención de que- 
darse en México. Sin embargo, su deseo de huir de la 
pobreza, de la crisis política de su país, de las secuelas 
de desastres naturales y de los desencuentros entre polí- 
ticos, todo en conjunto, los mantiene varados en el país.

Joseline, también ciudadana haitiana, vivió cuatro 
años en Chile, donde obtuvo visas temporales con las 
que pudo obtener empleo, pero tras una modificación 
a la ley migratoria de ese país ya no pudo solicitar una 
renovación de su documentación y su estatus cambió a 
ilegal. Su sueño es estudiar en México para convertirse 
en enfermera.

“Quiero ser una buena enfermera, ir a la escuela 
para aprender español y ser enfermera de calidad, esa 
oportunidad no la tuve en Chile y menos, en mi país, 
allá [en Haití] no hay oportunidad para los pobres”, se-
ñala Joseline.

¿CUÁNTOS HAITIANOS HAY EN MÉ XICO?
De acuerdo con cifras de la Comar, los ciudadanos de 
origen haitiano son los segundos que más solicitudes 
de asilo han presentado en sus delegaciones en Chiapas, 
Tabasco, Veracruz, Baja California y Ciudad de México.

De enero a septiembre de este año, se han recibido 
90,314 peticiones de asilo, de las que 26,000 son de ciuda-
danos de Haití, solo por debajo de los 31,894  migrantes 
de Honduras, que han iniciado el trámite, aunque dece-
nas más permanecen en México sin pedir asilo.

El presidente del Comité Ciudadano en Defensa de 
los Naturalizados y Afromexicanos, Wilner Matelus, 
estima que a diario ingresan a México por la frontera 
sur entre 250 y 300 haitianos, y que la suma de quienes 
están varados supera los 30,000.

MIGR AR PAR A HUIR DE L A S CATÁ STROFES
De Haití han salido miles de ciudadanos en los últimos 
años. ¿Las razones? La isla atraviesa por una de sus 
peores crisis a causa de las secuelas que han generado 
fenómenos naturales, como huracanes y terremotos.

Los habitantes de ese país padecen hambre. De 
acuerdo con la ONU, de los 11.5 millones de haitianos, 

NO SE HA VISTO EL POTENCIAL QUE PUEDE REPRESENTAR 
PARA UN PAÍS COMO MÉXICO INTEGRAR A FAMILIAS 

MIGRANTES QUE ASÍ LO DESEEN.
Óscar Misael Hernández

investigador del Departamento de Estudios Sociales del Colef.

ÉXODO. En septiembre, 
miles de haitianos 

llegaron a la frontera 
con Estados Unidos.
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alrededor de cuatro millones padecen inse-
guridad alimentaria.

Además, Haití se ha vuelto un país inse-
guro y en los últimos meses ha habido ines-
tabilidad política. El 7 de julio, su presidente, 
Jovenel Moïse, fue asesinado por un grupo 
armado que ingresó a su residencia.

En México, el presidente Andrés Manuel 
López Obrador pidió a la ONU intervenir en 
Haití para atender la situación. El mandata-
rio ha dicho que la ayuda humanitaria que 
envió su gobierno ha tardado en ser entrega-
da debido a la inestabilidad social en la isla.

La pobreza, la violencia y la crisis política 
son elementos que han orillado a los haitia-
nos a dejar sus comunidades de origen. Pri-
mero viajaron a países como Brasil y Chile, 
sin embargo, muchos migrantes han salido 
de esos países por el desempleo o las dificul-
tades para renovar sus permisos de trabajo 
en medio de la pandemia de covid-19.  

Pero el flujo migratorio de esta nacio-
nalidad también aumentó, luego de que en 
Estados Unidos se dio a conocer, en agosto, 
la ampliación de los plazos hasta 2023, del 
programa de Estatus de Protección Tempo-
ral que permite a ciudadanos de naciones 
en conflicto o que han sufrido estragos por 
desastres naturales permanecer en el país 
para permanecer y trabajar, pero la protec-
ción solo aplica a personas ya inscritas en el 
programa, no a nuevos solicitantes.

El secretario de Relaciones Exteriores, 
Marcelo Ebrard, ha señalado que el aumen-
to de haitianos en el país es porque los han 
engañado haciéndoles creer que podrán 

QUIERO SER UNA BUENA ENFERMERA, IR A LA ESCUELA PARA APRENDER 
ESPAÑOL Y SER ENFERMERA DE CALIDAD, ESA OPORTUNIDAD NO LA 
TUVE EN CHILE Y MENOS, EN MI PAÍS (HAITÍ).
Joseline,
ciudadana haitiana con petición de asilo en México.

INDIGNACIÓN. El trato 
que la policía 
fronteriza de EU dio 
a los haitianos causó 
reclamos en todo 
el mundo.

PROBLEMA CONJUNTO. 
El presidente López 
Obrador ha insistido 
a su homólogo de 
EU, Joe Biden, que 
se deben combatir 
las causas de la 
migración.

FUENTE: Comar.

  4 El Salvador 5,170
  5 Venezuela 4,670
  6 Chile 3,591
  7 Guatemala 3,564
  8 Nicaragua 2,460
  9 Brasil 1,691
10 Colombia 907

EL ORIGEN
Estos son los 10 países que más

peticiones de asilo han presentado
a México en lo que va de 2021.

31,894
Honduras

26,007
Haití

7,683
Cuba
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EN AUMENTO
En ocho años, la Comisión Mexicana
de Ayuda a Refugiados (Comar)
ha recibido 248,991 peticiones
de refugio.
Número de solicitudes

FUENTE: Comar.
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acogerse a ese programa si llegan a Esta-
dos Unidos. “Es un engaño monumental”, 
ha dicho el canciller.

L A PUERTA SE CERRÓ EN ESTADOS UNIDOS
José María Ramos, investigador del Depar-
tamento de Estudios de Administración Pú-
blica de El Colegio de la Frontera Norte (el 
Colef), explica que las diferencias políticas 
entre republicanos y demócratas, así como 
entre el gobierno de Joe Biden y el gober-
nador de Texas, Greg Abbott, también han 
propiciado que los migrantes haitianos per-
manezcan en México.

“Hay una tensión con el gobernador de 
Texas, quien tiene una posición muy con-
tradictoria con el gobierno federal de Joe 
Biden; entonces, es un asunto de política 
interna que está afectando a México”, ad-
vierte el académico.

En las últimas semanas, el gobierno de 
Joe Biden ha reactivado los vuelos de de-
portación de migrantes a Haití, lo que ha 
impactado a México porque muchos están 
esperando a que cesen los traslados.

En el Diálogo de Alto Nivel sobre Segu-
ridad entre funcionarios realizado en octu-
bre entre México y Estados Unidos se acordó 
atender el tema desde las causas que gene-
ran la migración de los países del Triángulo 
Norte, como lo ha propuesto el presidente 
López Obrador, además de combatir –de 
manera más frontal– el tráfico de personas, 
como los llamados ‘polleros’ que hacen ne-
gocio moviendo migrantes.

En este marco, el presidente estadouni-
dense dio a conocer que pidió a su Congre-
so un presupuesto adicional para 2022, de 
861 millones de dólares para invertirlos en 
Centroamérica. No obstante, esta cantidad 
dista mucho de los 4,000 millones de dóla-
res a los que Biden se había comprometido 

a dar a la región en la llamada telefónica que 
tuvieron en enero. 

El presidente de México ha propuesto a 
Estados Unidos invertir en programas como 
Sembrando Vida y Jóvenes Construyendo 
el Futuro, lo cual, ha calculado, permitiría 
evitar que en seis meses 330,000 ciudadanos 
dejen sus comunidades de origen.

MANO DE OBR A 
Ya sea obligados por las circunstancias po-
líticas, por la espera de un trámite o porque 
ya han empezado a ganarse la vida, miles 
de haitianos ya comienzan a formar una 
migración que se asienta en México.

El profesor Óscar Misael Hernández, 
investigador del Departamento de Estu-
dios Sociales también del Colef, advierte 
que México podría darle empleo a esos mi-
grantes, porque, sin duda, aquellos que en 
sus países de origen no tienen opciones 
de desarrollo volverán a intentar llegar a 
Estados Unidos.

“No se ha visto el potencial que puede 
representar para un país como México inte-
grar a familias migrantes que así lo deseen. 
(...) No hemos aprendido de la experien-
cia histórica que tiene México de puertas 
abiertas de los años 30, 70 y 80”, señala.

El canciller Marcelo Ebrard ha ase-
gurado que se deben buscar formas para 
atender la migración por la vía legal y sin 
ponerla en riesgo, por lo que la única for-
ma es invertir en Centroamérica para ge-
nerar alternativas de desarrollo y otorgar 
visas de trabajo que les permita laborar 
legalmente en Estados Unidos.

Lo que sí ha dejado en claro es que 
aplaude la corresponsabilidad de Esta-
dos Unidos sobre el tema, pues México 
no podría seguir solo conteniendo el flu-
jo migratorio.

FOTO: GETTY IMAGES

peticiones de asilo 
se han recibido de 
enero a septiembre 

de 2021.

9,304

son ciudadanos
de Haití.

26,000

SUEÑO MEXICANO.
En dos años, las 

peticiones de asilo 
de ciudadanos 

procedentes de Haití 
se incrementaron

en 369%.
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rente a las elecciones de 2022 y en el ini-
cio de un nuevo periodo de Marko Cortés 
como su dirigente, el PAN tiene el reto de 
recuperar su unidad interna y consolidar- 
se como la principal fuerza de oposición 

del país, rumbo a la sucesión presidencial.
Alcanzar ese objetivo implica evitar más descala-

bros electorales y construir un liderazgo que pueda 
hacer frente a la llamada “Cuarta Transformación” de 
Morena y del presidente Andrés Manuel López Obrador.

El desafío no es menor, según advierten Hugo Con- 
cha, académico de la UNAM, y Javier Martín Reyes, del 
CIDE. Un primer obstáculo es la posibilidad de que la 
reforma eléctrica divida la alianza formada por el PAN, 
el PRI y el PRD, pues López Obrador insiste en sus lla-
mados a que los priistas respalden su propuesta.

Martín Reyes considera que si los tres partidos fre-
nan las reformas presidenciales mejorarán sus condi-
ciones para competir en 2024, pero si fracasan, “lo que 
vamos a tener es una oposición fragmentada, éxitos 
legislativos de Morena y una narrativa donde se va a 
reforzar la idea de que la alianza electoral fue una mala 
idea”. La coalición Va por México se formalizó en 2020. 
A través de ella, los tres partidos compitieron juntos 
en las elecciones del 6 de junio y lograron resultados 
contrastantes: a nivel estatal, Morena y otros partidos 
superaron al bloque en 13 de las 15 contiendas; a nivel 
legislativo, Va por México impidió que Morena se queda-
ra con la mayoría calificada en la Cámara de Diputados.

LOS RETOS
Tras los comicios de junio, el PAN retuvo dos guber- 
naturas, Chihuahua y Querétaro, aunque perdió otras 
dos, Baja California Sur y Nayarit. En la Cámara, el PAN 
aumentó su presencia y se consolidó como la segunda 
fuerza política, con 114 de los 500 asientos, únicamente 
debajo de los 201 que tiene Morena. 

Los analistas coinciden en que el desafío para la di-
rigencia de Marko Cortés es mantener su alianza con el 
PRI y el PRD y, a nivel interno, reforzar la unidad entre 
la militancia para trazar una ruta en la que evite nuevas 
derrotas el año próximo.

En 2022, México tendrá elecciones locales para re-
novar la gubernatura de seis entidades: Aguascalientes, 
Durango, Hidalgo, Oaxaca, Quintana Roo y Tamaulipas. 
De ellas, los priistas gobiernan en Hidalgo y en Oaxaca, 
mientras que los panistas enfrentan el desafío de con-
servar las otras cuatro.

“Veo un PAN que se va a enfrentar a un proceso 
electoral muy difícil y que si la tendencia a perder espa-
cios continúa, lo va a debilitar aún más frente al 2024”, 
señala Concha.

Martín Reyes subraya que si el panismo no recobra 
credibilidad y llega cohesionado a 2022 y 2023, no podrá 
avanzar electoralmente. Al respecto, señala que el PAN 
obtuvo más asientos en la Cámara gracias al reparto 
que hizo con el PRI y el PRD, pero sus niveles de vota-
ción se mantuvieron en los rangos de otros comicios.

“El PAN no puede decir que creció en términos de su 
presencia en electorado. Les fue mejor porque fueron 
todos juntos y por las fórmulas de asignación de espa-
cios legislativos”, subraya.

De cara a esas contiendas, los expertos resaltan que 
la reciente ratificación de Cortés como dirigente para el 
periodo 2021-2024 –tras ser candidato único– no signi-
fica que el PAN haya superado sus divisiones. 

Una muestra de ello fue que el hoy exgobernador 
Francisco Domínguez, de Querétaro, rechazara la in-
vitación para unirse a su equipo y abiertamente dijera 
que no confía en su proyecto, a lo que se suma que los 
exlegisladores Adriana Dávila y Gerardo Priego acusa-
ron que no hubo condiciones para competir por la diri-
gencia. Frente a esto, Cortés llamó a un “cierre de filas” 
para evitar más fracturas internas, pero los analistas 
advierten que esto resulta insuficiente.

“Los procesos internos tendrían que ser para que 
los partidos políticos se fortalezcan, no para que se de-
biliten”, advierte Martín Reyes .

ÚNICA OPCIÓN. Marko Cortés fue candidato único a la dirigencia 
nacional del PAN que tiene vigencia hasta 2024.

F

EL RETO DEL PAN: 
CONSOLIDARSE 
COMO OPOSICIÓN
Con una nueva dirigencia de Marko Cortés, 
los panistas inician el camino hacia 2022 
con el desafío de evitar más descalabros y 
ubicarse como principal partido opositor.
POR: Guadalupe Vallejo

EL PAN NO SOLO 
PUEDE ASPIRAR A 
MANTENERSE CON 
LAS VOTACIONES 
QUE HA 
OBTENIDO, SINO 
QUE TENDRÍA QUE 
CRECER Y ESO
NO LO ESTÁ 
LOGRANDO.
Javier Martín Reyes, 
académico del CIDE.
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ocinar en casa era la mejor opción para los 
vegetarianos hace más de una década, salir 
era arriesgarse a encontrar menús limitados 
en los que el plato principal era, casi siempre, 
carne. Aun así, la dieta implicaba, muchas 

veces, comer alimentos con soya o trigo que no tenían muy 
buen sabor, cuenta Ricardo Garduño, comunicólogo que 
dejó de lado las proteínas animales hace 15 años. Desde 
entonces, la situación empezó a cambiar.

Desde hace unos cinco años ha encontrado en los pa-
sillos de supermercados una oferta más amplia de pro-
ductos dirigidos a personas vegetarianas e, incluso, ve-
ganas (que no consumen ningún producto que provenga 
de animales, como la miel o el huevo), como ‘carne’ para 
hamburguesas, chorizo y bebidas de soya, coco o arroz.

“La oferta de productos industrializados comparada 
con la que existía hace 12 o 15 años es inmensa”, dice Gar-
duño. “Antes no existían ni los esfuerzos ni las inversiones 
para que estos productos tuvieran un buen sabor. Mucha 
gente regresaba a comer carne por eso”. 

C

Grandes empresas de alimentos y restaurantes 
la suman a su menú para ganarse un lugar en

la dieta no solo de los vegetarianos.
POR: Mara Echeverría

PROTEÍNA VEGETAL 
¿PARA CARNÍVOROS?
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PROTEÍNA VEGETAL 
¿PARA CARNÍVOROS?

mdd será el valor mundial de los 
alimentos planted based en 2027, 
con una tasa anual compuesta de 
crecimiento de 11.9% desde 2020.

74,200
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La percepción no es equi-
vocada. Todo el mercado de 
alimentos de origen vegetal 
crecerá a una tasa anual com-
puesta (que mide el retorno de 
inversión) de 11.9% entre 2020 y 
2027 para llegar a 74,200 millo-
nes de dólares a nivel mundial, 
proyecta Research and Markets. 
Ese valor aumentará por el in-
cremento de las personas into-
lerantes a la proteína animal y 
de la población vegana. Statista 
proyecta que solo el segmento 
de proteínas vegetales –pro-
ductos que buscan parecerse 
a la carne– valdrá 15,600 mdd 
en 2026, 41.8% más frente a los 
11,000 mdd de este año. 

El impulso ha sido mayor a 
raíz de los cambios de consu-
mo derivados de la pandemia, 
que ha revelado un aumento 
en el número de personas que 
se preocupan más por su sa-
lud y por el medioambiente, 
sin que esto signifique que no 
consuman carne. 

Las grandes empresas de 
alimentos y bebidas no quie-
ren quedarse sin una parte 
de este millonario pastel y 

voltearon a ver esta catego-
ría. Nestlé es una de ellas. Este 
año, la multinacional anunció 
que, como parte de esta oferta 
plant bassed, que engloba los 
alimentos que tienen su ori-
gen en las plantas, sumará a su 
portafolio internacional alter-
nativas al huevo y al camarón. 
En México, lanzó la Awesome 
Burger. “La tendencia de con-
sumo de productos plant based 

ha aumentado en nuestro país, 
donde uno de cada tres mexica-
nos está evitando o reduciendo 
su consumo de carne”, afirmó 
la compañía en el comunicado 
de lanzamiento.

También Danone comenzó 
a explorar el mercado de las 
proteínas alternativas en 2016, 
cuando adquirió por 12,500 
mdd WhiteWave Foods, que 
tenía en su portafolio la marca 
de bebidas vegetales Silk. Y Uni-
lever cuenta con la mayonesa 
Hellmann’s Vegana y tiene una 
alianza con Burger King, a la que 
le suministra ‘carne’ alternativa 
para las clásicas Whoppers.

México se ha convertido en 
un país atractivo para este mer-
cado. Carolina Cruz, analista in-
dependiente, afirma que, hasta 
el año pasado, los vegetarianos 
eran aproximadamente 23% 
de la población, 11% es vegano 
y 17% se declara flexivegetaria-
no. “El aumento de consumo de 
proteína vegetal se incrementa 
entre el 20 y el 25% anual con 
una proyección a 10 años. Sin 
embargo, la barrera es el cos-
to, que es aproximadamente el 

doble que el de un alimento de 
dieta balanceada”, dice. 

Esta tendencia es un área 
de oportunidad en la indus-
tria para la innovación en los 
alimentos análogos, pero la 
mayor oportunidad –y poco 
explorada– está en los ingre-
dientes que permiten cocinar 
recetas como si fueran alimen-
tos de origen animal, dice Ale-
jandro Hernández, consultor 
de servicios técnicos de la fir-
ma de propiedad intelectual e 
industrial ClarkeModet.

La oferta también ha llega-
do a los restaurantes. La alian-
za con Unilever ha dado buena 
respuesta a Burger King, dijo 
Guillermo Hermosillo, director 
de Innovación de Burger King, 
a Expansión en una entrevista 
en marzo. Esta hamburguesa 
llegó a los restaurantes de la 
cadena en diciembre de 2020. 
“La sorpresa fue que ese nicho 
no es tan de nicho. Tenemos un 
nivel de ventas muy sólido que 
va incrementándose semana a 
semana. Vamos a seguir inno-
vando en plant based y alter-
nativas”, aseguró.

NEGOCIO

VALOR MUNDIAL DEL MERCADO 
DE LAS PROTEÍNAS VEGETALES
El interés por consumir menos carne ha 
impulsado un segmento que crece año con año.	

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Cifras estimadas en millones de dólares.

FUENTE: STATISTA.
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mdd fue el valor del mercado global 
de alimentos veganos en 2020.

millones de dólares alcanzará 
la financiación de proteínas 

alternativas en 2021.

FUENTES: IMARC Group, CBI Insights.
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Siguiendo el objetivo de poten-
ciar el empoderamiento feme-
nino y enaltecer la voz de las 
mujeres, así como promover la 
diversidad, equidad e igualdad, 
E! Entertainment y NBCUni-

versal International Networks presen-
tan la primera temporada del reality 
show titulado “Escuela Imparables”. 

De este modo 12 emprendedoras, 
provenientes de diversos países de Améri-
ca Latina, participarán en la competencia 
y recibirán asesoría para desarrollar las 
habilidades que las conduzcan a alcanzar 
el éxito en sus negocios.

Enfrentarán varios desafíos para 
poner en práctica sus conocimientos 
en temas de economía, finanzas, admi-
nistración de empresas, responsabilidad 
social y marketing, entre otros. También 
serán parte de un programa de master-
classes, con las mentoras invitadas en 
cada episodio. 

De la misma forma, la producción 
original de NBCUniversal Internatio-
nal Networks (encabezada por Marcello 
Coltro) marca el debut como conductora 
de Carmen Villalobos. Si bien, la actriz 
colombiana ha dado vida a mujeres fuer-
tes y decididas durante su trayectoria, 
aseguró que “Escuela Imparables” le ha 
permitido conectarse con las emprende-
doras latinas, con quienes se identifica 
por completo. 

“Siempre me ha gustado empoderar 
a las mujeres y precisamente se dio la 
oportunidad de unirme a esta compe-
tencia de emprendimiento femenino que 
tendrá un gran alcance para ofrecerles 
herramientas, tanto a las participantes 
como a la audiencia”, afirmó Villalobos.

“ESCUELA IMPARABLES” IMPULSA 
A LAS EMPRENDEDORAS LATINAS 

Este nuevo reality show es parte de la campaña institucional 
de E! Entertainment ‘Voces de E!’ y reúne a una comunidad 

de mujeres que buscan desarrollar su propio negocio.

Esto lo lograrán, explicó, difundiendo 
las masterclasses con las mentoras de 
Escuela Imparables, a través de todas 
las plataformas de E! Entertainment, ya 
que todas las especialistas destacan por 
su sólida trayectoria en el ecosistema 
emprendedor de la región. 

Carmen Villalobos también explicó 
que este reality show es completamente 
distinto a otras producciones enfocadas 
en el ámbito de los negocios, pues más 
que apoyar solamente el crecimiento de 
los proyectos encabezados por mujeres, 
se trata de formar una comunidad en 
la región.

Y aunque se trata de una competen-
cia, han priorizado el trabajo en equipo 
donde la meta cumplida es enriquecer 
los conocimientos y fortalezas de todas 
las participantes. La idea no es que en 
cada programa hablen de sus negocios, 
sino que puedan aplicar lo aprendido, 
por ejemplo, para crear una empresa 
que sea de un sector distinto en el que 
se desempeñan.

“En ‘Escuela Imparables’ lo que busca-
mos transmitir es que se puede competir 
de una manera sana y honesta. La vida 
real está llena de competencia pero de-
pende de nosotros si lo hacemos de una 
buena manera o de una forma desleal. 
Este mundo es tan grande que hay espacio 
para todas las emprendedoras”, concluyó 
la conductora.
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Comprometida con el 
empoderamiento de 
las mujeres, Escuela 
Imparables marca el 
debut como conductora 
de Carmen Villalobos. 

Disfruta el estreno del programa 
“Escuela Imparables”, a partir 
del  8 de noviembre, sólo a través 

de E! Entertainment. 
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ESTRATEGIA ANTIPIRATAS
Grupo LEGO ha invertido un cuarto de millón de dólares en México en acciones 

encaminadas a defender su propiedad intelectual en la región. El monitoreo al uso 
de la imagen de sus productos en redes sociales forma parte del plan.

POR: Víctor Lomelí

NEGOCIO

NUESTRA PRINCIPAL 
PREOCUPACIÓN SON LAS 
FALSIFICACIONES Y LOS 
PRODUCTOS QUE IMITAN 
NUESTRAS MARCAS Y LAS 
DE NUESTROS SOCIOS.
Arturo Ishbak González,
Corporate Counsel de LEGO en México.

FOTO: DIEGO ALVAREZ

EXPANSIÓN: ¿Cuáles son los 
temas delicados para la marca 
en la región, en términos de 
respeto a la propiedad intelec-
tual y derechos de autor?
ARTURO ISHBAK GONZÁ-
LEZ: La estrategia considera 
ocho países prioritarios para la 
compañía en términos de ven-
tas y de infracciones a derechos 
a la propiedad intelectual. Méxi-
co como punta de lanza y como 
país más relevante por el tema 
de ventas, seguido de Brasil, 
Chile, Colombia, Perú, Argenti-
na, Panamá y Costa Rica… Tiene 
tres frentes. El primero es la 

éxico es uno de los ocho países de Latinoamérica 
prioritarios para Grupo LEGO. Lo es en términos 
de ventas, pero también por ser punta de lanza en 
la estrategia que el fabricante danés de juguetes ha 
desplegado en la región para defender los derechos 

a su propiedad intelectual. No por nada en los últimos dos años 
la empresa ha invertido 270,000 dólares en México para comba-
tir la falsificación de sus productos y resguardar el valor de la 
marca. El plan incluye la vigilancia en aduanas, el combate a la 
venta de productos pirata a través de trabajo de campo en lugares 
como Tepito y monitoreo a plataformas en línea no oficiales, y la 
vigilancia al uso correcto de la imagen de sus productos en las 
redes sociales, incluso, las de sus consumidores. “Solo cuando 
encontramos algo que podemos considerar que infringe nuestros 
derechos de propiedad intelectual, tenemos un acercamiento 
amigable con ellos”, señala Arturo Ishbak González, Corporate 
Counsel de LEGO en México.

M
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REGIO. El fabricante 
danés tiene una 
planta en el 
municipio de Ciénega 
de Flores, Nuevo 
León, en la que 
lleva a cabo todos 
los procesos de 
producción.

son los productos decomisados 
en México como parte de la 

estrategia de Grupo LEGO para 
combatir la piratería en los 

últimos dos años.

750,000
protección de los derechos de 
propiedad intelectual que no 
teníamos del todo protegidos 
en estos países, el segundo es 
la defensa a los derechos de 
propiedad intelectual –infrac-
ciones a nuestros derechos 
por usar marcas semejantes a 
las nuestras, patentes y otros 
derechos–. Aquí se incluye 
el combate a la piratería; las 
falsificaciones, que en Latino-
américa –y principalmente, en 
estos países– hemos encontrado 
muchas imitaciones de nuestras 
marcas. El tercer punto incluye 
una campaña global sobre el 
respeto a nuestras marcas y su 
uso correcto, para evitar que se 
vuelvan genéricas. Un ejemplo 
de esto es usar la marca LEGO 
siempre como un adjetivo y no 
como un sustantivo; esto es, 
decir “trabajo en Grupo LEGO” 
y no “trabajo en LEGO”. Además, 
tratamos de evitar que los con-
sumidores llamen “LEGOs” –en 
plural– a nuestros productos. Es 
usarlo como adjetivo; siempre 
como ‘productos de LEGO’, ‘sets 
de LEGO’, etcétera; usando la 
marca LEGO en mayúsculas, 
y tratando de fomentar entre 
los consumidores que usen la 
marca de forma correcta.

E: ¿Cuáles son las prácticas 
desleales más recurrentes en 
estos ocho países y cómo han 
intentado frenarlas?
AIG: Nuestra principal preocu-
pación son las falsificaciones 
y los productos que imitan 
nuestras marcas y también las 
de nuestros socios. Muchos 
de nuestros productos son 
licenciados por terceros, como 
Disney –uno de los principales 
partners– o NBCUniversal. 
Lo que tratamos es combatir 
activamente las falsificacio-
nes y productos imitadores y 
puedo decir que el Grupo está 
en el top cinco de empresas 
que combaten falsificaciones 
en Latinoamérica. Tan solo en 
México hemos invertido, entre 

2020-2021, aproximadamente 
270,000 dólares en combate a la 
piratería, lo que ha redundado 
en acciones como el decomiso 
de más de 750,000 productos en 
estos últimos dos años. Esto ha 
significado un retorno de inver-
sión de 13 millones de dólares 
para el continente americano, 
y [de esta cantidad] 4 millones 
de dólares en Latinoamérica. 
¿Cómo calculamos el retorno 
de inversión? Justo con los pro-
ductos que damos de baja por 
aseguramientos en las calles y 
por el combate a falsificaciones 
en plataformas como Mercado 
Libre, Amazon, etcétera.

E: ¿Qué valor aporta la tecno-
logía en la estrategia?
AIG: Tenemos proveedores 
externos que nos ayudan al 
monitoreo de personas que 
comercializan falsificaciones y 
a dar de baja productos pirata. 
Para eso nos apoyamos en 
herramientas eficientes como 
el Brand Protection Program, 
de Mercado Libre, o el Amazon 
Brand Registry, además de las 
herramientas que da Facebook 
e Instagram… Contratamos 
proveedores que se encargan 
de dar de baja las publicaciones 
de productos falsificados. Y 
como para nosotros es impor-
tante saber cuánto producto 
tienen para evaluar otro tipo 
de acciones, nos encargamos 
–yo particularmente– de hacer 
investigación para conocer el 
producto que están vendiendo 
y en dónde. Al mismo tiempo, 
estamos monitoreando tiendas 
falsas. Nosotros tenemos nues-
tra propia plataforma y hemos 
encontrado sitios web que repli-
can toda la imagen comercial y 
que, evidentemente, es fraude 
porque hay productos a un cos-
to muy bajo y cuando realizas la 
compra resulta que no te llega o 
se trata de una falsificación. Por 
eso, además de estar atacando 
la piratería en línea, atacamos 
las tiendas falsas.

E: Y en el comercio convencio-
nal, ¿cuál es la estrategia? 
AIG: Cada año hacemos una 
investigación de mercado que 
involucra a abogados e investi-
gadores externos que acuden a 
los lugares específicos en donde 
tradicionalmente sabemos que 
vamos a encontrar falsifica-
ciones. En México hablamos 
del Centro Histórico, Tepito, 
mercados rodantes. Y cuando 
se acercan las fechas de mayor 
venta para nosotros –cercanos 
a diciembre o Día del Niño– ha-
cemos esa investigación para 
hallar lugares donde podemos 
encontrar mayor falsificación 
y después iniciar acciones 
legales. Y sobre los productos 
que son adquiridos en México 
vía e-commerce, lo que hacemos 

es aseguramiento de producto o 
medidas en frontera; la mayoría 
–más del 90%– de los productos 
falsificados vienen de países 
asiáticos. La primera parte de 
las medidas en frontera es la 
capacitación de las autorida-
des para que identifiquen los 
productos originales y puedan 
compararlos con productos 
falsificados. Una vez que lo 
logramos, iniciamos acciones 
legales para detenerlos y que 
no entren al comercio. Aquí 
atacamos la falsificación en 
dos formas: lo que apenas va a 
llegar –las medidas en frontera– 
y lo que ya está en el comercio 
que no pudimos detener y que 
tratamos de decomisar.

E: En México, ¿hay un marco 
regulatorio ideal para la estra-
tegia?, ¿cómo trabajan aquí?
AIG: Trabajamos con orga-
nismos especializados en la 
materia, como la Asociación 
Mexicana para la Protección de 
Propiedad Intelectual (AMPPI), 
la International Trademark As-
sociation (INTA), la Asociación 
Interamericana de la Propiedad 
Intelectual (ASIPI), la American 
Chamber of Commerce México, 
entre otras. Soy miembro activo 
de varios comités en estas orga-
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SOCIO. La firma trabaja 
con sus distribuidores 

para conocer las 
zonas en donde se 
venden productos 

falsificados.

es el valor de la marca LEGO, 
estimado por Brand Finance 

en 2021.

5,400 MDD

nizaciones y desde ahí hemos 
impulsado, por ejemplo, el cabil-
deo para la nueva Ley Federal 
de Protección a la Propiedad 
Industrial que entró en vigor el 
año pasado, buscando favorecer, 
no a Grupo LEGO, sino a los 
consumidores a través de un 
mejor sistema de protección 
a los derechos de propiedad 
intelectual.

E: ¿Qué riesgos corren los con-
sumidores al adquirir produc-
tos falsificados de LEGO?
AIG: Tratamos de fomentar 
la seguridad por diseño a 
partir de cuidar la calidad de 
los productos. ¿Cómo? Cuando 
agregamos un elemento nuevo 

a nuestros sets, tiene que pasar 
por una verificación de peligro, 
exámenes de laboratorio, justo 
para que nada se pueda romper. 
En nuestros sets de duplo 
–dirigidos a preescolares–, por 
ejemplo, revisamos que no haya 
piezas pequeñas para que no 
las puedan ingerir. Tenemos si-
muladores de sudor y de saliva 
para que los niños no lleguen a 
absorber los colores y el estam-
pado no se desprenda. Tratamos 
de tener exámenes superiores a 
los requerimientos legales, justo 
porque tratamos de cuidar la sa-
lud de los niños que son los con-
sumidores más relevantes para 
el Grupo. Tratamos de cuidar 
su salud con estrictos controles 

de calidad y de seguridad, más 
allá de las normas oficiales y de 
lo que la propia ley demanda. 
Además, los productos de LEGO, 
al ser un sistema de juego, nos 
aseguramos de que los bricks 
(ladrillos) y las figuras que 
puedas usar en un set de Harry 
Potter puedan ser utilizadas 
en uno de Star Wars; por eso 
revisamos que nuestros moldes 
no se desvíen más allá de 0.005 
milímetros, el equivalente a un 
pelo. Eso permite que un brick 
del año 2000 pueda embonar 
fácilmente con uno de 2021, jus-
tamente tratando de mantener 
la calidad. Hemos encontrado 
que en el caso de productos 
falsificados pasa exactamente 
lo contrario: las piezas no embo-
nan, se desprenden, el plástico 
es de mala calidad, no sabemos 
el componente de las pinturas 
que usan. Por eso es importante 
mantener la calidad y, al mismo 
tiempo, evitar ser asociados 
con productos falsificados que 
pueden tener consecuencias 
dañinas para los consumidores.

E: ¿Qué pasa con el uso de la 
imagen de sus productos en 
redes sociales, los usuarios 
cometen un delito al postear 
sets y productos de LEGO?
AIG: Inicialmente, no. Nosotros 
tratamos de no censurar a nues-
tros consumidores, por lo cual 
está permitido el que se saque 
fotos con productos y demás. 
Lo único que les pedimos es 
que siempre traten de cuidar 
la marca no usando términos 
que pudieran llegar a convertir 
a nuestra marca en genérica 

como decir: “Voy a subir una 
foto con LEGOs”. Es algo que no 
permitimos y tratamos de evitar 
que suceda. En las prácticas 
educativas que realizamos con 
los consumidores tratamos de 
que nuestros productos per-
manezcan de ‘un lado bueno’; 
es decir, no nos asociamos con 
cuestiones políticas o religiosas 
porque hemos encontrado fans 
(consumidores) que hacen eso 
con algunos de nuestros pro-
ductos y tratamos de desligar-
nos automáticamente porque 
no estamos asociados a un 
grupo político o religioso.

E: ¿Hay un manual para los 
consumidores o cualquier otra 
persona que quieran usar los 
productos de LEGO y quieran 
estar seguros de que no incu-
rrirán en un delito?
AIG: No con los consumidores, 
pero sí con los distribuidores, 
nuestros socios. Tenemos unos 
brand guidelines con los cuales 
les decimos cómo usar nuestras 
marcas. Para los consumidores 
en general, no, les damos esa 
libertad y solo cuando encon-
tramos algo que podemos con-
siderar que infringe nuestros 
derechos de propiedad intelec-
tual, tenemos un ‘acercamiento 
amigable’ con ellos.

E: ¿En qué casos sí actuarían?
AIG: Cuando crean productos 
con nuestros productos. Hablo, 
por ejemplo, de cuando impri-
men en 3D alguno de nuestros 
productos para hacer algo 
nuevo. En Uruguay, reciente-
mente, hicieron una figura que 
sostenía papel higiénico, pero 
la minifigura es una marca 
tridimensional registrada por 
nosotros y no autorizamos este 
uso. Esto porque en un futuro 
un consumidor podría inter-
pretar que Grupo LEGO ahora 
produce sostenedores de papel 
higiénico con la minifigura, lo 
cual, evidentemente, no es algo 
que comercialicemos.
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olvo Cars ha vivi-
do una transfor-
mación comple-
ta de su negocio 
bajo la propiedad 

del fabricante chino Geely. En 
la última década, la marca de 
origen sueco ha pasado de ser 
una empresa con alcances limi-
tados y principalmente centra-
da en el continente europeo, a 
un competidor verdaderamen-
te global y fuerte en el mercado 
premium de automóviles, acu-
mulando ventas, ingresos y ga-
nancias récord en el camino.

Tras su separación de Ford 
en 2010, Volvo Cars y Geely tra-
zaron un nuevo futuro para la 
marca sueca, basado en algu-
nos pilares fundamentales: in-
dependencia técnica, una hue-
lla de fabricación global y una 
identidad fortalecida de marca.

A partir de 2014, la compa-
ñía renovó toda su cartera de 
productos con una gama de 
SUV y sedanes completamen-
te nuevos. 

Todos los modelos se basan 
en la arquitectura modular SPA 
para vehículos desarrollada 
por Volvo o en la arquitectura 
modular CMA, que desarrolló 
conjuntamente con Geely.

UNA ODISEA 
ELÉCTRICA

Para finales de la década, Volvo Cars quiere eliminar 
los automóviles con motores de combustión interna, 
incluidos los híbridos, de su oferta global. Lograrlo 

no será sencillo ni barato.
POR: Ivet Rodríguez

V

Håkan Samuelsson, CEO 
global de Volvo Cars, ha de-
finido la alianza como “una 
nueva fase exitosa” que llevó a 
la compañía a otro nivel. “Re-
novamos nuestra cartera de 
productos, establecimos una 
presencia global, casi dupli-
camos nuestras ventas y pa-
samos del punto de equilibrio 
a la rentabilidad. En el futuro, 

continuaremos haciendo cre-
cer nuestro negocio junto con 
Geely”, dijo el directivo en mar-
zo, durante el anuncio sobre la 
electrificación de la marca.

En la siguiente década, el fa-
bricante de automóviles apun-
ta a convertirse en un líder en 
electrificación, conducción au-
tónoma y nuevos modelos de 
movilidad, al tiempo que forja 
una cooperación cada vez más 
estrecha con sus marcas her-
manas –Polestar, Geely Auto, 
Lynk & Co, LEVC, Geometry y 
Lotus Cars– bajo el paraguas 
de Geely.

Volvo Cars, conocido du-
rante décadas por su seguri-
dad, se había quedado atrás 
en lo que respecta a la electri-
ficación. En los últimos años 
introdujo versiones híbridas 
de sus modelos XC90, XC60, 
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S90 y V90. Pero esto sería solo 
la antesala de una meta más 
ambiciosa: convertirse en una 
compañía de automóviles to-
talmente eléctricos.

La empresa quiere que, en 
2025, la mitad de su volumen 
global de ventas sea de eléctri-
cos. Estos coches serán parte 
de una nueva generación de 
Volvo basados   en la platafor-
ma SPA2, el sucesor de su exi-
tosa arquitectura de vehículos 
modulares.

Para 2030, “eliminará gra-
dualmente cualquier automó-
vil –de su cartera global– con 
motor de combustión interna, 
incluidos los híbridos”, informó 
la compañía en un comunicado 
publicado en marzo. 

“No hay futuro a largo pla-
zo para los automóviles con 
motor de combustión interna”, 
añadió Henrik Green, director 
de tecnología de Volvo Cars, en 
la nota de prensa.

Pero despedirse de los au-
tos de gasolina no es un proce-
so sencillo ni barato. Mercados 
como Europa, Estados Unidos 
y China tienen el potencial de 
contar con la infraestructura 
básica necesaria para respal-
dar la electrificación de los 
vehículos en la siguiente dé-
cada. Pero en los emergentes, 
como los latinoamericanos, la 
historia es diferente. La marca 
aún es muy dependiente de los 
modelos híbridos, ya sea tradi-
cionales o enchufables. En Mé-
xico, por ejemplo, los híbridos 
conectables representan 22% 
de las ventas de la marca.

“Sabemos que una de las 
limitantes para vender más 
vehículos eléctricos en Lati-
noamérica es ampliar la in-
fraestructura de los puntos de 
recarga”, dijo Luis Rezende, res-
ponsable de Volvo Cars en La-
tinoamérica, durante una con-
ferencia realizada en marzo. 
“Vivimos en países en donde 

MERCADO. Raymundo 
Cavazos, CEO de 

Volvo Cars, apunta 
que uno de los retos 

es ajustar los precios 
de los enchufables.

sabemos que la prioridad de 
los gobiernos es invertir en as-
pectos básicos, como salud o 
educación. Si los fabricantes 
queremos vender coches eléc-
tricos, necesitamos invertir en 
la infraestructura”, añadió.

Volvo y el proveedor de in-
fraestructura de movilidad 
eléctrica y soluciones de red 
Enel X han desplegado una red 
de cargadores en Brasil, Uru-
guay, Argentina, Perú, Colom-
bia, Puerto Rico y Chile. Este 
año, México se sumará a la lista. 

El fabricante instalará 300 
cargadores en diferentes pun-
tos del país, como parte de la es-
trategia de lanzamiento de su 
primer modelo completamen-
te eléctrico: el XC40. “Calcula-
mos concluir la instalación de 
los 300 cargadores en marzo de 
2022”, afirma Andrea Burgos, 
directora de Ventas de Volvo 
Cars México.

Además de desplegar la in-
fraestructura de recarga, Volvo 
tiene el reto de reducir la bre-
cha de precios que aún existe 
entre ambas tecnologías. “Ne-
cesitamos ajustar los precios 
de venta de gasolina contra los 
100% eléctricos, eso es algo que 
tiene que suceder”, dice Ray-
mundo Cavazos, CEO de Volvo 

en México. Actualmente, la ver-
sión eléctrica de XC40 cuesta 
50% más que la de gasolina. 

Los vehículos eléctricos no 
son todavía rentables para la 
mayoría de los fabricantes de 
automóviles, en gran parte, 
debido al alto costo de las ba-
terías. Pero la tecnología de las 
baterías está evolucionando 
rápidamente y se espera que 
el punto de inflexión ocurra a 
mediados de la década. 

La decisión de ser totalmen-
te eléctrico sigue siendo “un 
acto de fe” para Volvo –como lo 
define Gerardo Gómez, director 
de JD Power México–, que aho-
ra solo tiene un modelo en el 
mercado global. Uno más, el 
C40, llegará a México en el pri-
mer trimestre de 2022. 

“Tenemos la expectativa 
de vender muchos electricos”, 
dice Cavazos, quien espera 
que la versión completamen-
te eléctrica de XC40 represen-
te hasta 15% de las ventas en el 
primer año.

Geely prepara a Volvo para 
cotizar en la bolsa de Estocol-
mo como una ruta para obtener 
el capital necesario para el futu-
ro del transporte eléctrico: uno 
en el que los automóviles sean 
parte de una red electrificada 
de servicios de movilidad, se 
conduzcan solos, se conecten 
entre sí y, como los teléfonos ce-
lulares, generen una matriz de 
datos y nuevas oportunidades 
de negocio. “Este es el camino 
correcto a seguir y el curso que 
hemos elegido en Volvo”, dijo 
Samuelsson, su CEO global.

CALCULAMOS CONCLUIR
LA INSTALACIÓN DE 300 
CARGADORES EN EL PAÍS
EN MARZO DE 2022.
Andrea Burgos,
directora de Ventas de Volvo Cars México.

VENTAS DE VOLVO EN MÉXICO
La automotriz fue una de
las dos marcas, junto con
Subaru, que aumentó sus
ventas en 2020. Ahora está
cerca de recuperar los
volúmenes de 2019.
Unidades vendidas

FUENTE: AMDA. *Datos a agosto de 2021.
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EL PODER DEL PACKAGING EN
LA ERA POSTPANDEMIA

NATIVE AD

FO
TO

S:
 C

O
RT

ES
ÍA

A 
consecuencia de la pandemia, el 
desafío para las marcas ha sido 
mayúsculo, por lo que los equi-
pos de marketing han diseñado 
nuevas fórmulas para avanzar con 

sus planes estratégicos y continuar en la 
competencia que se libra en el anaquel.

Hoy más que nunca, el branding con-
tribuye a generar un valor fundamental, 
mientras que el packaging lo transmite, 
convirtiéndose en su mejor aliado.

En este sentido, los consumidores han 
tenido un mayor acercamiento a las mar-
cas mediante lo que ven en el packaging, 
adquiriendo más relevancia que nunca. 
Ahora, reafirman su postura como pensa-
dores críticos, al ser más selectivos en las 
marcas, productos y servicios que eligen.

También, el comercio electrónico 
sigue amplificándose, factor clave para 
impulsar la necesidad de tener un gran 
diseño que cubra todas las dimensiones 
que los consumidores perciben y esti-
man importantes.  

Sin duda, la pandemia ha restable-
cido grandes tendencias de la industria,  
que traen consigo implicaciones signi-
ficativas para el diseño de empaques (a 

corto y largo plazo). De ahí surge un 
replanteamiento, diseñar centrándose en 
una buena narrativa basada en la simpli-
cidad y el comercio electrónico.

Estos cambios en las tendencias,   
junto con los desafíos de diseño, serán 
determinantes para ayudar a las em-
presas a navegar hacia el futuro y man-
tenerse avante frente a la competencia, 
siempre con un enfoque adecuado y una 
amplia capacidad de innovación. 

Ya existe una mayor atención de los 
consumidores hacia lo esencial, por lo 
que los diseños de empaques innovado-
res juegan un rol preponderante en la ge-
neración de las ventas. De este modo, las 
empresas que comercializan productos 
de consumo masivo deben de reevaluar 
sus estrategias a la luz de estas grandes 
tendencias en evolución.

Se espera que los consumidores si-
gan siendo sensibles a los precios, reali-
cen más compras en línea y se centren, 
en mayor medida, en la funcionalidad 
del empaque y el mensaje de las marcas. 

El packaging ya juega un papel fun-
damental, por lo que el branding es un 
componente crucial en la promoción de 

productos para diferenciarlos en medio 
de otras opciones. Todo con el fin de ga-
nar la predilección de los consumidores. 

En Troubadour Design Studio nos 
especializamos en el desarrollo de 
productos de consumo masivo, ade-
más de que ayudamos a las empresas 
a construir marcas exitosas a través de            
conceptos creativos únicos y un packa-
ging destacable.

Colaboramos con empresas na-
cionales y multinacionales, líderes en 
la industria de bienes de consumo. 
Esto ha permitido incrementar su                           
rentabilidad a través de planes creativos 
y  funcionales. 

La clave ha sido la combinación co-
rrecta de servicios de implementación y 
desarrollo de marcas, con la finalidad de 
poder enfrentar oportunidades y desa-
fíos únicos del mercado actual, con una 
visión a futuro.

Contáctanos para conocer más acerca    
de nuestros servicios.
· Correo: hello@troubadour.mx
· Sitio web: troubadour.mx
· Instagram: @bytroubadour

Por Carlos Gallardo, fundador de Troubadour Design Studio
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lase Azul ha convertido el tequila en una 
artesanía: desde su concepción, acen-
tuando el olor y el sabor del agave, hasta 
el diseño de una licorera hecha a mano. 
Este mimo le ha hecho brillar en Estados 

Unidos, Europa y Asia, y le ha llevado a que ediciones 
como el Clase Azul Ultra se haya convertido en objeto 
de deseo, después de que la estrella del basquetbol Mi-
chael Jordan fuera visto con algunas de estas botellas. 

El portafolio de la casa tequilera también considera 
otros destilados: el Clase Azul Gold, Añejo, Reposado, 
Azul Plata y los mezcales Durango y Guerrero. Todos 
con una propuesta distinta de diseño y producción, 
que, para Arturo Lomelí, su fundador y director gene-
ral, son las características que destacan en su marca, 
con la que, después del éxito internacional, quiere con-
quistar el mercado nacional. “Habrá alguien que pueda 
comprar una botella cada seis meses o quien pueda 
comprar cada semana, pero nos queremos acercar a 
quienes se sienten orgullosos de México”, dice.

Cada tequila y cada botella cuentan una historia 
distinta, pero tienen en común que son 100% agave, es 
decir, que todos los azúcares que se obtienen durante 
el proceso de fermentación proceden de la planta. La 
mayor parte de la producción de este tipo en México 
es para exportación: en lo que va de 2021, 136 millones 
de litros –57.4% del total– han sido ventas al exterior, 
según el Consejo Regulador del Tequila (CRT).

La estrategia de las tequileras artesanales de poner 
el ojo fuera para capitalizar el reconocimiento y la poca 
competencia es habitual para posicionar la marca, dice 
Ángel Méndez Mercado, académico de la Escuela Ban-
caria Comercial (EBC) y de la Universidad La Salle. Y la 
preferencia por el tequila premium crece. Fortune Busi-
ness Insights proyecta que el mercado mundial alcance 

C

EXPERIENCIAS. La tequilera, cofundada por Arturo Lomelí, 
alista una propuesta para turistas en su planta de Morelos.

los 14,700 millones de dólares en 2028, con una tasa de 
crecimiento anual compuesta de 5.8% entre 2020 y 2028.

En México, la categoría de tequila es la que tiene un 
mejor desempeño entre las bebidas con alcohol, inclu-
so las ventas en el primer trimestre del año superan las 
reportadas en 2019, con un crecimiento de 9%, según 
datos de Nielsen IQ.

“Cuando las marcas deciden ‘regresar’, vienen sóli-
das, con capital y ya pueden introducirse en el merca-
do. Estas son buenas estrategias para posicionarse y, 
aunque esto tarde, vienen con el respaldo de las ventas 
internacionales”, señala Méndez.

Casa Azul tiene una fábrica de cerámica en Tepa-
ti-tlán de Morelos, en donde trabaja para instalar su 
hacienda de destilados, en la que habrá tours para vi-
sitantes. También tiene una fábrica de tequila en Ato-
tonilco el Alto y otra en Arandas, Jalisco. A esto se suma 
una más de cerámica en Santa María Canchesda, Es-
tado de México. Para la producción de mezcal hay una 
planta en Durango y los socios realizarán una nueva 
inversión, aún por definir, para ampliar la de Guerrero. 

Lomelí explica que la propuesta, enfocada en cali-
dad, ha llevado a crecimientos 
de doble dígito en ventas en los 
últimos ocho años.“Hay dos co-
sas que van a marcarnos el lí-
mite de producción: cuando no 
podamos mantener la calidad o 
cuando el mercado nos empiece 
a pedir dinero para seguir cre-
ciendo [que la marca tenga que 
ofrecer promociones]. Pero, por 
ahora, creemos que el mercado 
del mundo puede llevarnos a 
crecer diez veces más”, asegura. 

CRECER DIEZ 
VECES MÁS
Los creadores de Tequila Clase Azul voltean 
hacia el mercado mexicano mientras se 
posicionan como uno de los tequilas 100% 
agave comercializados a nivel mundial.
POR: Mara Echeverría 

FOTOS: CORTESÍA

PLUS. El diseño ha 
sido clave para que 

algunas ediciones de 
Clase Azul se hayan 
convertido en objeto 

de deseo.

LUJO

BLACK TIE

EXP-1285-BTie_Azul.indd   40 10/18/21   10:59 AM



L
os bienes raíces siempre son 
una excelente alternativa para 
invertir, dado que constante-
mente muestran movimiento 
en el mercado: muchas per-

sonas desean comprar, vender o 
rentar un inmueble, ya sea para uso 
propio o también para encontrar 
mejores oportunidades para inte-
grar su patrimonio. 

Sin embargo, hay que conside-
rar las prestaciones que ofrece cada 
desarrollo. En la capital queretana, 
El Campanario Residencial & Golf 
reúne la mejor infraestructura de 
una ciudad, pero en un ambiente 
natural y tranquilo. 

Al estar ubicado a tan solo unos 
minutos del centro, ofrece acceso a 
los mejores servicios, lo cual es un 
factor diferenciador para realizar 
diversas actividades relacionadas 
con el trabajo, la educación o con 
los pasatiempos.

Además, en este desarrollo res-
paldado por la visión e innovación 
de Grupo DMI, destaca su campo 

ASÍ SE VIVE CON EXCLUSIVIDAD EN 
EL CAMPANARIO RESIDENCIAL & GOLF

Para quien busca dónde invertir, El Campanario Residencial & Golf es una 
opción que se distingue en Querétaro, al contar con todos servicios.
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Amplias avenidas, 
andadores y áreas 
verdes facilitan 
el tránsito y 
los recorridos 
más amenos en 
este desarrollo 
residencial.

de golf, con 18 hoyos, par 72 catego-
ría internacional. Diseñado por la 
prestigiosa firma Von Hagge, Sme-
lek & Baril, posee una longitud de 
7,438 yardas y es uno de los campos 
más reconocidos en El Bajío.

El complejo, obra del despacho 
Artigas Arquitectos, también cuen-
ta con Casa Club con una extensión 

de 8,000 metros cuadrados, que in-
cluye dos albercas semi olímpicas, 
área de juegos infantiles, cinco can-
chas de tenis, Paddle, gimnasio, spa 
y bar, entre otras amenidades.

Igualmente, la seguridad es un 
aspecto prioritario, por lo que en El 
Campanario Residencial & Golf el 
acceso al sitio está controlado y el 

servicio de vigilancia se encuentra 
disponible las 24 horas.

Asimismo, la tranquilidad es 
otra de las bondades que brinda este 
mega desarrollo, pues más del 50% 
de las 550 hectáreas de su superficie 
está integrado por áreas verdes. De 
igual manera, se incluyen 14 lagos 
artificiales, que acompañan los lo-
tes, los cuales van desde los 800 me-
tros cuadrados para la edificación 
de las residencias.

Todas estas cualidades se en-
cuentran en una de las urbes más 
importantes de México y América 
Latina: Querétaro, posicionada en 
el quinto lugar del ranking “Ciu-
dades del Futuro de las Américas 
2021/22”. Invertir en un terreno en 
el exclusivo desarrollo El Campana-
rio Residencial & Golf representa 
alta plusvalía inmobiliaria.

Conoce más de El Campanario 
Residencial & Golf en el sitio:    
www.elcampanario.com 
WhatsApp: 442 503 0960
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a crisis de semiconductores que asola principal-
mente a la industria automotriz es quizás el más 
claro ejemplo de cómo los cambios en la demanda 
han transformado las cadenas logísticas. La mayor 
necesidad de dispositivos electrónicos originada 

por la pandemia ha ocasionado que el suministro de chips privi-
legie el sector tecnológico sobre el armado de vehículos, lo cual, 
además de paros a la producción, ha profundizado el interés por 
avanzar en la relocalización de inversiones en Norteamérica 
orientadas a garantizar la disponibilidad de insumos estratégi-
cos para la industria en la región. “Los autos requieren cada vez 
más sensores, pero los inventarios de semiconductores se quedan 
cortos y lo que vemos es que la tecnología se queda por delante 
de todo”, comenta Agustín Croche, presidente de DHL Supply 
Chain. Las inversiones anunciadas por Intel y TSMC para lograr 
una producción de semiconductores en Arizona, Estados Unidos, 
es apenas un guiño del rediseño que enfrenta la red global de 
suministro, uno en el que la flexibilidad y la resiliencia estarán 
determinadas por el análisis de datos y la transparencia de ex-
tremo a extremo, según un análisis de Boston Consulting Group.

L

EXPANSIÓN: ¿Qué oportuni-
dades o amenazas implica la 
relocalización de inversiones 
para la compañía?
AGUSTÍN CROCHE: Veo una 
oportunidad. La transforma-
ción de las cadenas logísticas 
y la migración al nearshoring 
–trayendo plantas de produc-
ción de Asia hacia México– ge-
nerará una oportunidad tre-
menda para el país, con mayor 
inversión extranjera directa en 
México, generación de empleo 
y posibilidades de mover más 
cajas y palets… Ahí es donde 

entramos. Lejos de verlo como 
amenaza o desafío, lo veo como 
una gran oportunidad para se-
guir creciendo nuestro negocio, 
nuestra presencia en México, 
brindando servicios logísticos 
de un alto nivel de especiali-
zación... En todo el mundo, la 
industria automotriz ha tenido 
un impacto tremendo por la 
crisis de semiconductores; 
nosotros lo hemos visto con al-
gunos paros de producción por 
falta de chips, a pesar de que 
los fabricantes los desviaron 
hacia México para privilegiar la 

manufactura en el país… Hoy, 
Norteamérica –Estados Uni-
dos, Canadá y México– quiere 
regresar parte de la producción 
a la región para fortalecer los 
lazos que tenemos entre los 
países, no solo en el sector 
automotriz...

E: ¿En qué sectores percibes 
una mayor oportunidad de 
negocio como parte de esta 
reubicación de inversiones?
AC: Lo vemos en dos vertien-
tes, primero en asegurar los 
volúmenes de producción de 

UNA CADENA 
MÁS FLEXIBLE 
La producción de semiconductores en Norteamérica 
y los nuevos hábitos de consumo requieren de una 
logística resiliente y una mayor visibilidad para 
los integrantes de la cadena.
POR: Víctor Lomelí

nuestros clientes del sector 
automotriz –que es uno de los 
más dinámicos de la econo-
mía, tanto en lo doméstico 
como en exportación– [y otro 
es] el sector de semiconducto-
res, que dependiendo del gra-
do de especialización –quizá 
lo pondríamos en el sector de 
manufactura– para brindarles 
cualquier otro tipo de servicio 
que provea partes hacia nues-
tros clientes de automotriz o 
nuestros clientes de tecno-
logía, porque son como los 
grandes impactos. Es así como 

NEGOCIO

EL MAYOR RETO FUE SEGUIR EMBARCANDO PRODUCTOS 
CONSUMIDOS POR QUIENES ESTABAN EN CASA PAR A NO 
CRE AR UNA DISRUPCIÓN EN L AS CADENAS LOGÍSTICAS, 

ENTRE EL CONSUMIDOR FINAL Y L A PRODUCCIÓN.
Agustín Croche,

presidente de DHL Supply Chain.
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ENTRAÑAS. Uno 
de los retos más 
significativos para 
la compañía fue 
establecer los 
protocolos de sanidad 
en los centros 
logísticos para seguir 
con la demanda de 
los consumidores.

las grandes cadenas logísticas 
se complementan.

E: ¿En dónde prevés que 
estará la mayor demanda de 
servicios logísticos?
AC: Está centrado en la zona 
del Valle de México, que es una 
zona de alto consumo de servi-
cios logísticos, pero en todo lo 
que es el Bajío y la zona norte 
[del país], vemos un incre-
mento fuerte en producción. 
Vemos clientes que traían un 
remplazo de sus plataformas 
automotrices durante finales 
de 2019-2020; en este año, lo 
que estamos viendo es que 
alcanzan casi su velocidad 
máxima de producción que 
se ve afectada por esto de los 
semiconductores. Sus inven-
tarios se han quedado cortos 
ante la demanda y hoy lo que 
vemos es que la tecnología se 
queda por delante de todo; 
vemos que los autos están 
llenos de sensores… Para este 
año, vemos que el segmento de 
consumo, que incluye la parte 
de higiene personal y comida, 
productos electrodomésti-
cos, viene con un incremento 
fuerte de volumen, vemos un 
sector automotriz –más allá de 
los paros en varios de nuestros 
clientes por la falta de semi-
conductores– que cuando no 
están en paro, están en máxi-
ma velocidad, un sector de 
pharma embarcando mucho 
y el sector de tecnología, tam-
bién fuerte. En general, vemos 
que la evolución económica 
del país se está traduciendo 
en mayor volumen en el sector 
consumo. Dependiendo el 
segmento, vemos clientes del 
sector de electrodomésticos, 
por ejemplo, que pueden estar 
con alrededor del 15-20% [de 
aumento en volumen].

FOTOS: MARÍA JOSÉ ALÓS

E: ¿Qué lecciones han dejado 
las fluctuaciones en la de-
manda a raíz de la pandemia?
AC: Hay una transformación 
de las cadenas logísticas, 
centros de distribución que 
normalmente atendían el ca-
nal moderno y el tradicional se 
convirtieron y generaron una 
capacidad de omnicanalidad; 
es decir, estos Cedis también 
tienen que ser capaces para 
embarcar al consumidor final 
porque, durante la pandemia, 
los consumidores tradicio-
nales aprendieron a comprar 
en línea. Esto generó cambios 
en los hábitos de compra y 
una vez cerrados los centros 
comerciales siguió compran-
do online y eso deriva en que 
los Centros de Distribución 
generen esa capacidad de 
omnicanalidad. El crecimiento 

del e-commerce nos mostró 
a clientes que quieren que le 
entregues en casa –que son 
un 85%– y aquellos que dicen 
“yo lo recojo en una tienda”. 
Lo que nos llevamos es una 
transformación de las cadenas 
logísticas. El proceso de 
omnicanalidad está presen-
te. Con muchos de nuestros 
clientes ya habíamos platicado 
sobre esto incluso antes de la 
pandemia, pero la pandemia 
acercó al ahora los planes 
que nuestros clientes tenían 
pensado implementar en uno 
o tres años. Hemos trabaja-
do muchísimo en realizar 
servicios end-to-end de toda 
la parte de e-commerce, sin 
olvidar el canal moderno y 
tradicional.

E: ¿Cuál es la mayor área 
de oportunidad que reveló 
la pandemia en logística?
AC: Parte de lo que nos reveló 
la pandemia fue una necesi-
dad de saber dónde está tu 
producto, tu orden, tu caja, 
tu embarque… evidenció una 
necesidad, cada vez mayor, de 
visibilidad, un requerimiento 
que llegó para quedarse. Las 
cadenas logísticas tienen que 
ser también más resilientes 
y más flexibles. Lo que nos 
dio el semáforo fue movilidad 
como ciudadanos y entre 
mejor estaba el semáforo, 
más opción teníamos de ir 
a centros comerciales. Hoy 
vemos esa flexibilidad muy 
demandada porque cuando 
se abre un centro comercial 
hay que embarcar hacia las 
tiendas y si hay restricción de 
movilidad, sube de nuevo el 
e-commerce. La pandemia nos 
deja lecciones de flexibilidad, 
de resiliencia y de estar cerca 
de nuestra gente.
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LIDERAR CON
EL EJEMPLO

a cultura de nuestro país es, sin 
duda, una simbiosis que ha de-
rivado en un sinfín de compor-
tamientos que hoy poseemos; 
patrones repetidos que definen 
secuencias de actos en los que 
muchas veces resultamos sien-
do víctimas de las siguientes 

aseveraciones: “Es que así era cuando llegué”, “si ellos 
lo hacen, yo también”, “así nacimos, qué le hacemos”.

Estas frases, que tras mucho repetirlas se vuelven 
verdades, no son sino una causa del ejemplo (o del mal 
ejemplo) que muchas veces vemos, escuchamos, per-
cibimos o decidimos continuar. El ejemplo siempre ha 
representado un indicio del siguiente paso que dar y es 
en este campo en el que podemos hacer la diferencia.

John Maxwell, conferencista y escritor estadouni-
dense, autor de Las 21 leyes irrefutables del liderazgo y 
Las 21 cualidades indispensables de un líder: conviér-
tase en la persona que otros querrán seguir, mencio-
na que los buenos líderes son quienes logran que los 
grupos y equipos de trabajo que dirigen desempeñen 
un rendimiento superior. “Los buenos líderes lo son 
no por su poder, sino por su habilidad de motivar a 
otras personas”.

 Ser líder en un país como el nuestro es muchas 
veces un signo de poder, valentía o, incluso, riesgo de 
perder la comodidad en la que estamos. El oficial de 
Cumplimiento debe asumir este rol, haciendo valer las 
normas de convivencia, pero sobre todo, cultivar las 
cinco virtudes que, de acuerdo con Sun Tzu, estratega 
de la antigua China, deben existir en todo buen líder: 

Integridad: Es hacer lo que se dice, cumplir la pa-
labra dada. La persona íntegra genera confianza, ya 
que los que tratan con ella saben que cumple lo que 
dice, y la confianza en el líder es el fundamento de su 
autoridad.

Coraje: Es la fuerza de ánimo para tomar aquellas 
decisiones que cada momento requiera. Son decisiones 
valientes pero meditadas. Señala que el buen líder gana 
sus batallas antes de pelearlas.

Benevolencia: Es tratar con consi-
deración a todos los que trabajan para 
nosotros, es, en síntesis, respetar el va-
lor que cada persona tiene.

Disciplina: La del líder comienza 
por él mismo, después, la aplica a los 
demás. El líder debe ser un ejemplo en 
el cumplimiento de las normas y no du-
dar en hacer que los demás las respeten. 

El líder capaz se gana el aprecio de 
sus empleados tratándoles con bene-
volencia y los mantiene en línea con la 
mayor disciplina. Benevolencia y dis-
ciplina aseguran al líder la fidelidad de 
sus empleados.

Sabiduría: Según Sun Tzu, el líder 
sabio es metódico en sus deliberaciones, planea sus 
acciones basándose en un conocimiento profundo de 
su entorno y de los puntos fuertes y de los puntos dé-
biles de su organización. 

El liderazgo competente es determinante para el 
éxito o el fracaso de la organización. Por eso, Sun Tzu in-
sistía en que el líder cultivara las cinco virtudes, ya que 
la fuente de su liderazgo nace de su carácter ejemplar.  

Para nosotros, el líder ocupa la cúspide y la orga-
nización le sirve; para Sun Tzu, ocupa el centro y él 
sirve a la organización. Es como el centro de una rueda, 
donde todos los radios convergen. Si el centro es débil, 
la rueda se colapsará.

Es necesario tener la mente abierta para saber que 
un buen líder puede ocupar la cúspide, pero hacer 
que el centro de la rueda siga funcionando. Dejemos 
atrás las ideas que nos limitan, los pensamientos cul-
turales que no permiten que avancemos y los están-
dares que nosotros mismos hemos impuesto. Seamos 
más fluidos.

Hagamos del cumplimiento el mejor ejemplo a se-
guir y dejemos un sendero limpio para que quienes nos 
siguen, crucen el camino con límites establecidos, pero 
con el conocimiento de una meta en común. 

Hagamos del compliance el camino a recorrer.

L ADRIANA 
PERALTA
Es asesora y 
formadora de 
Compliance Officers. 
Lidera Ethics & 
Compliance Bureau.
@adrianaperalta_com

@ExpansionMX /Expansiónlectores@expansion.com.mx 

REFLE X IÓN
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INVIERTE Y OBTÉN RENDIMIENTOS 
SUPERIORES AL PROMEDIO

Las notas estructuradas son instrumentos valiosos para que los inversionistas logren sus 
objetivos financieros, porque combinan características de múltiples productos financieros.
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Cuando las notas estructuradas se implementan correctamente las inversiones pueden tener grandes resultados.

A los títulos emitidos por una institución financiera que 
otorgan al tenedor un rendimiento vinculado al de-
sempeño de un activo o canasta de activos subyacentes, 
mismos que pueden ser tasas de interés, instrumentos 
de renta variable (equity), commodities, deuda, corpora-

tiva o divisas, se les denomina notas estructuradas.
Para entender mejor el procedimien-

to, el primer paso es que el inversionista 
contacte a su asesor financiero para com-
prar la nota estructurada, posteriormente 
el dinero será invertido en un instrumen-
to de renta fija, así como en un derivado. 
Después, para el caso de la renta fija se 
debe invertir el monto total menos la di-
ferencia entre primas pagadas y cobradas 
(porque al vencimiento se va a recibir el 
total de la inversión).

Cabe señalar que el derivado va a de-
pender del comportamiento de un subya-
cente equivalente a la ganancia que da la 
inversión en renta fija. El proceso finaliza 
cuando llega la fecha de vencimiento y 
el inversionista recibirá su capital inicial 
más un extra –en caso que los derivados 
generen ganancias–.

Monex: emisor activo de notas estructuradas
La institución financiera busca ofrecer productos y servicios ren-
tables para sus clientes, de manera que clasifica las notas estruc-
turadas en dos tipos: Notas con capital garantizado y Notas con 
posible pérdida de capital.

En México, la de capital garantizado se emite como Bonos 
F y tienen un retorno pactado si al vencimiento las condiciones 
preestablecidas se cumplen, además, nunca habrá un monto me-
nor al invertido inicialmente. La cantidad mínima para partici-
par en este instrumento es de 100,000 pesos.

Respecto al segundo tipo de notas, con posible pérdida de 
capital, en nuestro país son emitidas como 
Bonos Js y funcionan de la siguiente ma-
nera: parte del capital inicial se pone en 
riesgo, por ello las tasas son más atractivas 
y están enfocadas en clientes más sofisti-
cados porque para participar necesitan un 
monto mínimo de 2,100,000 pesos.

Las notas tienen dos tipos de riesgos: 
el de mercado, que se refiere al compor-
tamiento del subyacente al que esté rela-
cionada la nota y que de ello depende el 
rendimiento final. El otro es el emisor que 
corresponde al riesgo del banco que emi-
te la nota y que se puede conocer y medir 
por la calificación de cada institución.

Banco Monex fue galardonado en la 
convención anual de Americas 2021 Struc-
tured Retail Products, con los reconoci-
mientos Best House, Foreign Exchange; 

Best House, Mexico; Best Capital Protected Distributor, Americas 
y Best Distributor, Mexico.

 Los interesados en acceder a las notas estructuradas vía Casa 
de Bolsa Monex, lo ideal es contactar a uno de sus asesores ex-
pertos para conocer más detalles de los productos existentes, así 
como las opciones más adecuadas para cada persona.

Desde 2012, Banco 
Monex ha tenido una 
participación de más  

de la mitad del volumen 
del mercado de notas 
estructuradas, razón 

por la que ha afianzado 
su liderazgo nacional
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VALOR

a adopción de tecnología ha sido crucial 
para la evolución del sector financiero y 
en la rama bursátil no es la excepción. En 
enero de 1999, por ejemplo, cesaron las 
operaciones de viva voz y el registro de 

transacciones en papel en la Bolsa Mexicana de Valo-
res (BMV) e iniciaron las negociaciones electrónicas; 
poco después, se abrió el mercado global y surgió el 
mercado de opciones. Pero los mayores avances se 
han dado en los últimos años –no por nada, el gasto 
en tecnología de la BMV subió un 13% en el último 
lustro– y, recientemente, con la llegada de blockchain 
al mercado de deuda.

L

FOTO: SHUTTERSTOCK

ENCRIPTAR LA DEUDA
Las instituciones financieras internacionales 
comienzan a emitir bonos digitales 
usando blockchain. En México, 
se dan apenas los primeros pasos.
POR: Rosalía Lara

VISTA. Se prevé que 
la adopción de 
blockchain en el 
mercado bursátil 
de país no sea 
hasta 2030.
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VALOR

ESQUEMA: OLDEMAR GONZÁLEZ

Es una estructura de re-
gistros encriptados que están 
en bloques enlazados secuen-
cialmente, según refiere Mario 
Arturo Maldonado, vicepresi-
dente de la División de Secu-
re Power de Schneider Elec-
tric México y Centroamérica.  
“Blockchain funciona como 
una base de datos al tener in-
formación almacenada en blo-
ques, los cuales se entrelazan 
para generar una cadena de in-
formación”, abunda Juan Rich, 
director de Análisis y Estrate-
gia Bursátil de Ve por Más.

Así, las operaciones que-
dan registradas y encriptadas 
de manera descentralizada, 
“esto significa que la infor-
mación es pública y abierta 
para cualquier persona que lo 
quiera consultar, lo que la hace 
mucho más transparente”, co-
menta David Yao, director de 
Operaciones de Binance. Otra 
de las ventajas, según Maldo-
nado, de Schneider Electric, es 
que no requiere de una tercera 
parte para certificar los pagos 
entre comprador y vendedor; 
además, el nivel de seguridad 
es mayor, pues la información 
de los bloques no puede ser 
modificada.

Estas cualidades dieron al 
blockchain la oportunidad de 
llegar a los mercados financie-
ros. En 2019, Santander anun-
ció la emisión del primer bono 
con blockchain –de principio 
a fin– por un monto de 20 mi-
llones de euros. Le siguió una 
subsidiaria del banco francés 
Société Générale, que emitió 
un bono por 100 millones de 
dólares. Los casos, aunque po-
cos, se siguen sumando.

Una de las grandes ventajas 
de implementar esta tecnolo-
gía en el mercado de deuda es 
obtener mayor velocidad. Hoy, 
para realizar una emisión de 
deuda se deben presentar e 
intercambiar documentos 

entre diferentes institucio-
nes, por ejemplo, la BMV, la 
Comisión Nacional Bancaria 
y de Valores (CNBV), grandes 
inversionistas, los intermedia-
rios colocadores, etcétera.

“La información tarda mu-
cho en llegar, es muy fácil equi-
vocarse en la reconciliación y 
al final, pues todo lo tienes que 
firmar. ¿Cómo viene a mejorar 
esto el blockchain? En lugar de 
pasar horas y horas firmando 
documentos, actualizando ba-
ses de datos en cada una de las 
instituciones, la información 
se transmite de manera ins-
tantánea. El mercado se hace 
mucho más rápido y mucho 
más transparente”, dice Ram-
sé Gutiérrez, vicepresidente y 
codirector de Inversiones de 
Franklin Templeton.

Esta tecnología también 
redundará en menores costos: 
hasta 3% del monto colocado 
se va en el proceso de emisión. 
El experto estima que esa can-
tidad puede disminuir hasta la 
mitad, por lo que cada vez ha-
brá más firmas interesadas en 
adoptar esta tecnología para 

aumentar ganancias y dismi-
nuir errores.

EN NUEVE AÑOS
Pero lo cierto es que el merca-
do bursátil mexicano está lejos 
de adoptar esta tecnología, en 
parte, porque para hacerlo fal-
ta una regulación, mayor co-
nocimiento del tema y mayor 
adopción por parte de las insti-
tuciones financieras. En suma, 
la adopción de blockchain en 
el mercado de deuda mexica-
no no se dará en el corto plazo.  
Ramsé Gutiérrez estima que el 
proceso de adopción tardará al 
menos hasta 2030. “No es fácil 
para los intermediarios adop-
tar esta tecnología, tienen que 
probarla, si bien yo creo que va 
a haber algunos que quieran 
ser innovadores y busquen en-
trar más rápido a este mercado, 
no va a ser un  proceso rápido”.

Por ahora, los especialistas 
llaman a las autoridades y a las 
instituciones financieras a tra-
bajar en conjunto para que el 
uso de blockchain en el merca-
do bursátil mexicano sea una 
realidad. ¿Lo lograrán?

Es el valor de la economía 
global en 2020, según el Banco 

Mundial y, de acuerdo con 
e-Toro, la deuda –corporativa y 

pública– duplica ese monto.

84,705 BDD

LOS REGULADORES TIENEN 
QUE CREAR CONTROLES
QUE SIGAN NUEVOS 
ESTÁNDARES, 
ACTUALIZANDO LAS REGLAS 
Y FORMAS DE OPERACIÓN.
Juan Rich,
director de Análisis y Estrategia Bursátil 
de Ve por Más.

¿CÓMO FUNCIONA EL BLOCKCHAIN?
Los usuarios, que pueden ser instituciones financieras o inversionistas,
usan                  para hacer operaciones, como emisión o compra y venta de activos.

La transacción se 
hace a través de 
un activo digital.

La información 
se mantiene 
visible para todos 
los usuarios y
es inalterable.

Se crea un 
bloque que 
contiene toda la 
información de 
la transacción.

El bloque se 
envía a los 
integrantes de la 
red, los mineros.

La red
válida la 
transacción.

Ya validada, 
ese bloque 
se une a la 
cadena.

blockchain
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ntre los activos que 
hay en el mercado, 
el tipo de cambio 
es posiblemente el 
más difícil de pro-

nosticar. Existen muchos fac-
tores que influyen en su cotiza-
ción, especialmente, si se trata 
del peso, una de las 10 monedas 
más líquidas a nivel global. Sin 
embargo, la proyección es que 
en 2022 el tipo de cambio ron-
de los 21 pesos por dólar, según 
una encuesta de expectativas de 
Citibanamex, integrada por los 
pronósticos de 29 casas de bolsa 
e instituciones bancarias. La es-
timación representa una depre-
ciación de 2% respecto de la co-
tización al cierre de septiembre.

El tipo de cambio es pri-
mordial para la estructura-
ción del presupuesto federal. 
En los ingresos, la relación 
está en los recursos que vie-
nen de la exportación petro-
lera, y en el gasto influye por 
el costo financiero de la deuda 
externa, comenta Carlos Váz-
quez, investigador del Centro 
de Investigación Económica y 
Presupuestaria (CIEP). Para el 
siguiente año, la Secretaría de 
Hacienda prevé, en su proyecto 
de presupuesto, un promedio 
de 20.3 pesos por dólar, una 
apreciación de 3% respecto a 
lo estimado por los analistas.

En cualquier caso, un peso 
menos competitivo no es moti-
vo de alarma. Vázquez explica 
que por cada 10 centavos que 
se deprecie el peso, aproxima-
damente se suman 5,000 millo-
nes de pesos en los ingresos pe-
troleros. La parte negativa está 
en el efecto sobre los intereses 

En el comercio exterior, la 
baja en el valor del peso bene-
ficia al sector exportador en 
general, al obtener más pesos 
por dólar, pero no así a los im-
portadores quienes destinan 
más pesos por cada producto 
que adquieren en dólares. 

La depreciación esperada 
de la moneda mexicana no 
es algo nuevo. De hecho, en el 
largo plazo, el peso tiende a 
depreciarse, pero inversionis-
tas y empresas tienen algunos 
instrumentos con los que pue-
den protegerse y aprovechar 
este movimiento, como los fu-
turos del tipo de cambio, que 
permiten comprar o vender 
en un precio y fecha previa-
mente determinados. De ese 
modo, quienes adquieren el 
instrumento pueden fijar ese 
costo y así, blindarse.

Ramsé Gutiérrez, vicepre-
sidente y codirector de Inver-
siones de Franklin Templeton. 
señala que para el corto plazo 
también existen fondos que 
dan beneficios por deprecia-
ciones cambiarias.

Para inversionistas de lar-
go plazo lo mejor es acudir a 
instrumentos ligados a la in-
flación. “En los últimos 12 me-
ses, le ha ido mejor a los udi-
bonos que al dólar. Aprovechar 
el timing del tipo de cambio es 
bastante difícil, en cambio la 
Udi es más predecible, en el 
año: la Udi ya lleva más de 6%”.

de la deuda externa, que esta-
ría costando más y, por otro 
lado, el saldo de la deuda pú-
blica aumentaría porque los 
dólares salen más caros. 

El especialista estima que, 
en términos del monto, el 
impacto sería menor que las 
ganancias por los ingresos 
petroleros, que dependen del 
nivel de producción, del pre-
cio internacional del petró-
leo y, por supuesto, del tipo 
de cambio. 

El mejor escenario, dice, 
sería que el tipo de cambio se 
mantenga estable, porque así 
no aumenta el saldo de la deu-
da, y al mismo tiempo, que el 
precio del petróleo supere el 
estimado de 50 dólares por ba-
rril, algo que no parece difícil 
de alcanzar al considerar que, 
a inicios de octubre, la mezcla 
mexicana en el mercado inter-
nacional alcanzó los 75 dólares 
por barril, su mayor nivel des-
de 2018, según datos del Banco 
de México.

LA DEPRECIACIÓN
QUE VIENE

La baja en la cotización del peso prevista para 2022 puede no 
ser tan mala noticia para la economía y los inversionistas. 

POR: Rosalía Lara

CLAVES. Los posibles 
ajustes a la nota de 
México por parte de 
calificadoras incidirá 
en el tipo de cambio.

El precio estimado por Barclays 
para el barril de crudo Brent 

en 2022. El hidrocarburo sirve 
de referencia para la mezcla 

mexicana.

77 DÓLARES

PIERDE VALOR
Cada año, se pagan más
pesos por cada dólar.
Tipo de cambio, datos al cierre de cada año

*Estimado por analistas
FUENTE: Banxico y Citibanamex.
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La expansión de la estrategia
Después de una larga trayectoria en 
categorías estables de anaquel (como 
atún, mayonesas, mermeladas, miel, 
mole, pastas, puré de tomate, salsas 
y vegetales), el grupo adquirió a 

Nutrisa en 2013, marca pionera en 
helado de yogurt en México. Así ex-
pandió su oferta de productos para 
los consumidores y en 2015 integró 
a su portafolio la división de Helados 
Nestlé en México, convirtiéndose en 
uno de los jugadores más relevantes 
en la categoría de helados en el país. 

Buscando diversificar su oferta de 
productos en categorías de impulso,  
Grupo Herdez adquirió dos reco-
nocidas y muy apreciadas marcas                    
mexicanas en 2019: Cielito Querido 
Café y Moyo. De esta forma, está pre-
sente en el 99% de los hogares nacionales, 
a través de su extenso portafolio. 

La marca que forma parte                
de la cultura popular
El territorio mexicano está lleno 
de sabor y cultura que nacen en el        
corazón del campo; Grupo Herdez 
los retoma para que sean disfrutados 
por todas las familias. 

Este legado y compromiso es la fuerza 
de la compañía, que ha impactado de 
forma positiva en la cultura popular 
mexicana mediante varios jingles 
icónicos:  desde la versión de “El Si-
naloense”, para hablar de chiles en 
vinagre, hasta la famosa canción de 
“Los Tomatitos”, para promocionar 
su puré Del Fuerte. 

Además, Búfalo, Del Fuerte, Doña 
María, Herdez y Nutrisa han sido  dis-
tinguidas por el Instituto Mexicano 
de la Propiedad Industrial (IMPI) con 
el título de “Marca Famosa”.

Por otro lado, mediante sus                  
alianzas estratégicas, Grupo Herdez 
ha sabido traer lo mejor de la gastro-
nomía internacional a la mesa de las 
familias mexicanas. Tal es el caso de 
Barilla que, en 2020, se colocó como 
la segunda marca líder de pastas 
secas, con el 13% de participación                                              
en el mercado, de acuerdo con datos 
de Euromonitor.

Las claves del éxito
Estos excelentes resultados se deben,    
en gran medida, a la relevancia que 
Grupo Herdez le confiere a la innova-
ción en su modelo de negocio. 

Respecto a las nuevas tecnologías, la 
empresa ha sabido incorporar modelos 
basados en Inteligencia Artificial (IA), 
que le han permitido identificar emo-
ciones, comportamientos y acciones 
de compra, a través del análisis dia-
rio de cerca de 80 millones de textos, 
imágenes y videos. 

Todo con la finalidad de seguir con-
quistando los corazones de los mexi-
canos, objetivo que formará parte del 
legado que Grupo Herdez quiere dejar 
por los siguientes 100 años.

GRUPO HERDEZ: 
100 AÑOS 
CONSTRUYENDO 
HISTORIAS CON LAS 
FAMILIAS MEXICANAS
Con una trayectoria de más de 105 años 
en México, la compañía ha destacado por 
su expansión hacia distintos sectores de 
la industria alimentaria, tanto nacional 
como internacional.

NATIVE AD
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O
RT
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C on un cúmulo de recetas              
familiares y una fresca vi-
sión de negocios, Don Igna-
cio Hernández del Castillo 
tomó la batuta de la Com-
pañía Comercial Herdez en 

1933. Esta empresa distribuidora 
de productos de cuidado personal          
fue fundada en 1914, en Monterrey, 
Nuevo León.

A partir de la fórmula de origen 
familiar de mayonesa con limón y 
la alianza estratégica con McCor-
mick, en 1947, Grupo Herdez fue 
pionero en un modelo de negocio                                     
innovador, vigente hasta la fecha 

y parte fundamental de su exitosa 
trayectoria en el país y en el mundo. 

Además de la mayonesa con                      
limón, el Mole Doña María (cuya 
receta original fue elaborada por 
María Pons Nicoux de Degetau en 
los años 80) tuvo tal éxito entre los 
comensales de un restaurante en 
San Luis Potosí, que la compañía 
decidió convertirlo en un producto                                                       
industrializado para distribuirlo a nivel 
nacional e internacional. 

De ahí que seis de cada 10 hogares 
mexicanos hoy conservan al menos 
un vaso de Mole Doña María en                  
sus alacenas.
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as criptomonedas han atraí-
do miradas del público in-
versionista y autoridades de 
todo el mundo, tanto, que El 
Salvador las adoptó como 

moneda de uso corriente. México lejos 
está de dar un paso similar, pues el Banco 
de México ha enfatizado en ser pionero en 
no aceptar estos activos como moneda de 
cambio. Otras naciones, como China, han 
prohibido las transacciones de estos acti-
vos, pero analizan la implementación de su 
propia moneda digital, el yuan digital, que 
tendrá el respaldo del Banco Central chino. 

La estrategia del país asiático forma 
parte de una tendencia creciente en la que 
los bancos centrales consideran la instau-
ración de su propia moneda digital, según 
comenta Marcela Muñoz, subdirectora de 
Análisis de Casa de Bolsa Vector, quien re-
cordó que las criptomonedas son activos 
con un elevado componente especulati-
vo. Pero ¿cuál es el panorama global de 
las criptomonedas y cuáles son los pros y 
los contras de su adopción? Acá algunas 
respuestas.

L

LA REALIDAD DE LAS 
CRIPTOMONEDAS

Las autoridades regulatorias en México han sido tajantes en 
el uso de estos activos: están prohibidos y aquel banco que 

intente utilizarlos deberá atenerse a las consecuencias.
POR: Luz Elena Marcos 

Algunos países estudian
crear y respaldar sus

propias criptomonedas.

Algunos bancos las
ofrecen de forma

selectiva, para invertir.

El banco central
de EEUU debate

usar activos digitales.

80%
De los bancos centrales

analiza su moneda digital.

240,000 mdd
Es la valuación del mercado

global de criptomonedas.

+10,000
Los diferentes tipos de

criptomonedas a nivel mundial.

26% 
de los mexicanos ha
considerado invertir en bitcoin.

El lugar que ocupa México
entre los países con más
usuarios de divisas digitales.

No están permitidas las
monedas con un respaldo
en otros activos, incluyendo
criptomonedas.

Quien opere con
criptomonedas será
acreedor a una sanción.

Banxico
advierte alta
volatilidad.

Existen plataformas
que operan con
este tipo de activos.

 PROS
Libertad para hacer

pagos: sin horarios y
sin intermediarios.

 Las transacciones
son irreversibles

y no contienen
datos personales.

No se pueden
duplicar las

operaciones.

CONTRAS
Bajo grado
de adopción.

Son altamente
volátiles.

Las transacciones
se llevan a cabo
de forma anónima.

RESTO DEL MUNDO 
Se analiza una regulación

en la materia.

¿QUÉ PASA EN MÉXICO?
Los bancos no pueden usar

criptomonedas.
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D
esde hace casi 50 años Alpura 
se ha distinguido por la cali-
dad de sus productos. Desde 
1972 ha buscado siempre ser 
la empresa de lácteos y bebi-
das nutricionales más recono-
cida y querida de México.

Esto se evidencia en que toda la le-
che utilizada por la empresa proviene 
de las 138,364  hermosas vacas Holstein 
que son cuidadas en 113 ranchos pro-
pios. De esta manera, asegura que su 
nutrición y bienestar estén dentro de los 
estándares internacionales más altos.

“Y somos dueños de nuestros ran-
chos no porque sea fácil, sino porque es 
lo correcto para poder tener el control 
total de nuestra calidad y la distribución 
de nuestros productos”,  expresa Alpura 
en un comunicado. 

El compromiso con las comunidades
En este sentido, la empresa está enfocada 
en impulsar el desarrollo de ganaderos y 
agricultores, porque entre sus objetivos 
también está contribuir al bienestar de 
las comunidades del país. 

“Nos apasiona que la excelencia de 
nuestra leche sea la misma calidad de nues-
tra gente, porque nuestros socios, clientes 
y consumidores son el centro de todo lo 
que hacemos, siendo insustituibles, como 
nuestros alimentos”, apunta.

Con esta pasión, Alpura nutre cada 
etapa de la vida de sus consumidores con 
productos saludables e innovadores, des-
de una extensa variedad de leches hasta 
una gran gama de sus derivados como 
crema, yoghurt y queso. 

“Este esfuerzo ha dado como re-
sultado todas las certi� caciones y reco-

nocimientos en calidad y procesos en 
nuestros ranchos y plantas, con apego a 
las normas nutricionales a nivel nacio-
nal e internacional, llegando cada día a 
más hogares dentro y fuera del país”.

La pasión plasmada diariamente
El trabajo de Alpura se re� eja en des-
pertar todas las mañanas junto a cada 
persona y familia, porque detrás de un 
vaso de leche está el empeño de cada 
uno de sus colaboradores.

Ellos empiezan sus jornadas antes 
del amanecer, con lo cual demuestran su 
compromiso con el fundamento de la em-
presa: ofrecer a México y el mundo pro-
ductos lácteos de calidad superior.

Es así como Alpura honra diariamen-
te los bene� cios y las bondades de la leche, 
un alimento completo e insuperable.

ALPURA: PASIÓN POR LA LECHE Y POR MÉXICO
Esta empresa mexicana trabaja, cada día, con el � rme empeño de ofrecer 

excelentes productos 100 % leche de vaca.  
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Conoce a los 50 personajes 
que transforman a México 
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IDEAS

odo depende del nivel. El estrés puede 
ser un vehículo motivacional, ya que es-
timula el sistema inmunitario, mejora 
las funciones cognitivas y aumenta la 
concentración y la proactividad. Pero, 

en niveles altos, afecta la salud física y mental de una 
persona y supone la diferencia entre tener una buena 
o una precaria calidad de vida. 

“Puede causar desde problemas neurológicos, 
como insomnio, burnout, visión borrosa, pérdida de 
atención y memoria; digestivos, como gastritis, coli-
tis, estreñimiento, hasta cutáneos, como sudoración 
y alopecia”, advierte Esperanza Martínez, socia de la 
consultora Evexia Bienestar Psicoemocional.

FOTO: ISTOCK

LAS DOS CARAS 
DEL ESTRÉS
¿Hasta qué punto el estrés es bueno para 
motivar a una persona y en qué momento 
puede convertirse en un factor que afecte 
la productividad?
POR: Nancy Malacara

ESTRATEGIA. Lo que 
necesita la mayoría 
de los empleados 
con altos niveles 
de estrés es 
desconectarse.

T
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En el ámbito laboral, los 
principales factores de estrés 
son la carga de trabajo y las jor-
nadas extensas. El 56% de los 
ejecutivos en México, encues-
tados en 2021 por la platafor-
ma de diagnósticos y medición 
de talento evaluar.com, coinci-
de en que las exigencias de su 
cargo, junto con la incertidum-
bre ocasionada por el covid-19, 
les ha generado un alto nivel de 
estrés, que afecta su producti-
vidad y su estado emocional.

Ariel Almazán, director de 
Consultoría en Salud para la 
firma de soluciones integrales 
Mercer Marsh Beneficios Mé-
xico, señala que, en promedio, 
los empleados aumentaron 
8.5 kilos desde que comenzó 
la pandemia. “La gente ha en-
gordado no porque esté traba-
jando desde casa, sino porque 
el cortisol es una hormona que 
se libera como respuesta al es-
trés. La suma de ambos se aso-
cia con el aumento de apetito 
y de peso”, añade Jorge Rosas, 
CEO de WeWow, una consulto-
ría de recursos humanos. 

En estos casos, el estrés ge-
nera una reacción negativa, 
en lugar de ser un aliado que 
fomente la creatividad, la inte-
ligencia, la productividad y la 
motivación laboral. 

EL PUNTO MEDIO
Rosas suele preguntar a los lí-
deres qué les quita el sueño a 
sus equipos. Nueve de cada 10 
no lo sabe. Tal vez no sea nece-
sario preguntar exactamente 
esto, pero el directivo cuestio-
na cómo un líder puede ayudar 
a los miembros de su equipo si 
no los conoce, no tiene idea de 
cómo se les facilita aprender o 
cómo trabajan mejor, qué los 
tensa y qué los hace felices.

“Las empresas pretenden 
disminuir el estrés con más se-
siones virtuales, ya sea de yoga 
o de consejos de bienestar, 

entonces se incrementa la 
productividad y la motiva-
ción. Por eso es crucial que el 
líder conozca bien a su equipo, 
pues si da un reto menor a una 
persona que tiene mayor capa-
cidad hará que entre en una 
zona de confort. Pero si el reto 
es mayor que la capacidad –in-
telectual o física– o la carga de 
trabajo es demasiada, genera 
estrés laboral y burnout. 

pero no todos quieren eso. Lo 
que necesita la mayoría de los 
empleados con altos niveles de 
estrés es desconectarse. ¿Por 
qué no mejor les das una hora 
extra o una semana de vacacio-
nes? Las endorfinas son lo que 
realmente mitiga el cortisol”, 
señala Rosas.

Para llevar a la gente a 
un nivel saludable de estrés, 
menciona Maru Schietekat, 
especialista de la empresa de 
bienestar Casa Alaya, los líde-
res deben dedicar un tiempo 
de calidad a su equipo. Trazar 
y seguir evaluaciones de des-
empeño, reorganizar las car-
gas de trabajo, soltar la soga 
y permitir que cada persona 
vaya a su ritmo, sin descuidar 
los objetivos de la compañía.

La idea es encontrar el pun-
to medio. Que el nivel de estrés 
y la capacidad de cada persona 
empaten para que puedan re-
solver el reto que se le pone en 
frente, sin pasarse de la línea. 
Si hay un correcto balance, 

Los especialistas consulta-
dos aseguran que el equilibrio 
solo se logra con la confianza 
que se deposita en el talento y 
al reconocer que el papel del 
líder es acompañar y guiar en 
el proceso de crecimiento de 
cada integrante del equipo. 
Su labor, puntualizan, no es 
vigilar. En la era del home offi-
ce se ha vuelto común que los 
líderes de los equipos inten-
ten mantener el control a tra-
vés de mensajes instantáneos 
o videollamadas, tan pronto 
comienza la jornada laboral, y 
de manera constante, para ve-
rificar que los empleados están 
conectados y trabajando. 

“Estas viejas prácticas solo 
suben el nivel de estrés. Hoy, 
el líder debe ser más flexible 
y compasivo, sobre todo, con-
sigo mismo porque nadie da 
lo que no tiene. Tú no puedes 
motivar o cuidar a alguien si 
no te cuidas a ti primero. Y si 
tu batería está en rojo, a punto 
de acabarse, entonces cómo le 
vas a pasar pila a alguien más. 
Es imposible”, señala Rosas. 

Los especialistas coinciden 
en que la realidad laboral ya es 
otra y no volverá a ser como 
era antes de la pandemia. En 
este tenor, agrega Almazán, las 
organizaciones tendrán que 
anticiparse a los factores de 
riesgo psicosocial que puede 
enfrentar su talento mediante 
nuevos pilares en su estrategia 
de salud laboral y fomento al 
liderazgo consciente.

En el camino que decidan 
tomar es importante que haya 
una correcta personalización 
y atención a los menesteres 
de cada trabajador. Algunas 
preguntas eje son ¿qué estoy 
ofreciendo a los empleados?, 
¿cómo se sienten con ello?, 
¿qué tengo que reforzar en 
cada uno?, ¿realmente los es-
toy escuchando? y ¿qué tan 
bien los conozco?

EL 56% DE LOS 
EJECUTIVOS EN 

MÉXICO COINCIDE EN 
QUE EL TRABAJO Y EL 

COVID-19 LES HA 
GENERADO UN ALTO 

NIVEL DE ESTRÉS. 

FUENTE: Casa Alaya.

LA CURVA DEL ESTRÉS
Del buen desempeño al colapso total.

Calma Estrés Distrés

D
E

S
E

M
P

E
Ñ

O

Mayor
atención
Interés

Colapso total

Exhausto

Fatigado

Aburrimiento

Energía

Enfocado

Se trabaja con
entusiasmo

Energía

Enfocado

Se trabaja con
entusiasmo

Estrés
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T
iene 1,600 tiendas en el país y recibe 
miles de pedidos al día en su espacio 
electrónico Coppel.com. Así, entre-
ga puntualmente y fortalece su enfo-
que en la satisfacción de los clientes.                          

Logra todo esto, basándose en una 
de las más poderosas cadenas de suministro en 
América Latina. 

Conformada por 23 Centros de Distribu-
ción (nacionales y de importación), la cadena de                    
suministro de Grupo Coppel despliega un mi-
llón de m² de almacenamiento y 153 CEDIs tipo                          
Cross Dock. Cuenta con una flota propia de 1,927 
unidades, integradas por 677 tractocamiones; 1,386 
remolques enfocados a la flota primaria y 1,250 
dedicados a la flota secundaria. De este modo, posee 
una capacidad de transporte diaria disponible de 
cerca de 138,600 m³.

Gracias a esta capacidad instalada diaria-
mente atiende 283 rutas de primera milla y 3,000                      
rutas de última milla, las cuales recorren cerca de 
60 millones de kilómetros al año. Da servicio a 
1,600 tiendas y realiza 35,000 entregas a domicilio 
diarias; todo para mejorar la vida de más de 13 
millones de clientes activos.

Esta infraestructura, capacidades y competencias 
permiten la distribución en zonas de difícil acceso: 
Coppel cubre 98% de los códigos postales dados 
de alta en SEPOMEX, sosteniendo su promesa 

de entrega de tres a cinco días, además de hacer 
efectivas las garantías de artículos voluminosos 
directo en los domicilios, un valor agregado que 
pocas empresas ofrecen en México.

Continuidad de negocio en la era covid
Un esquema híbrido donde las capacidades logísticas 
mayormente son internas (70% de las entregas a 
domicilio, y cerca del 90% de los movimientos en 
transporte primario, son ejecutados diariamente        
a través de la flota propia) le ha permitido a Coppel 
aminorar riesgos de continuidad de negocio y elevar 
la rentabilidad, con menores costos de operación.

Coyunturas como la pandemia por COVID-19 
han retado a los modelos tradicionales de retail 
y añadido presión a las cadenas de suministro. 
Coppel no fue la excepción, por eso incorporó 
tecnología y procesos ágiles al procesamiento 
de órdenes, con lo que incrementó su capa-
cidad de procesamiento en 600%, además de                                                              
mejorar 54% en click to delivery y reducir 50% 
en el costo promedio de entrega. 

También fortaleció su estrategia de última mi-
lla con la extensión de las relaciones de negocio 
con los principales proveedores de paquetería en 
todo el país. 

Este año, en el que se celebran 80 años de su             
fundacion, Grupo Coppel cuenta con un plan es-
tratégico para su cadena de suministro, que tiene 
entre sus pilares el servicio al cliente omnicanal, la 
agilidad de entregas, la habilitación de tecnología para 
la transformación digital y la incorporación de analítica 
avanzada en sus procesos, así como el desarrollo de 
competencias y habilidades en su talento logístico.

LA CADENA DE SUMINISTRO 
DE COPPEL: PURO MÚSCULO

A lo largo de 80 años, ha construido un negocio para satisfacer las necesidades 
de sus clientes, basándose en un sólido modelo operativo y logístico

NATIVE AD
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Grupo Coppel cuenta con más de 113,000 colaboradores apasionados y comprometidos para alcanzar altos 
estándares de servicio y mantener la preferencia de sus clientes.
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oan Clotet es un 
defensor del ‘hu-
manismo digital’, 
un modelo de 
pensamiento en 

el que las personas prevalecen 
en el centro de cualquier estra-
tegia organizacional, con el fin 
de crear entornos sostenibles 
a largo plazo. Este modelo ha 
cobrado relevancia en la era 
tecnológica poscovid. 

El asesor en talento e in-
novación considera que, en el 
contexto actual, las compañías 
necesitan una perspectiva dis-
tinta de reconexión emocional 
con la gente. “El humanismo 
digital es como el renacimien-
to. Después de una época oscu-
ra, el ser humano vuelve a ser 
el punto de referencia. Pero 
combinar su desarrollo con 
tecnología y bajo una visión 
sostenible es un arte empre-
sarial donde los líderes tienen 
un rol relevante”, advierte. 

Con la llegada de nuevas 
generaciones al mundo labo-
ral, los líderes tienen un reto 
grande: acompañar a estos 
equipos en su crecimiento, 
porque no son personas que 
se dedicarán toda su vida a lo 
que estudiaron y es muy pro-
bable que cambien de empleo 
varias veces. 

Un líder humanista en la 
era digital está consciente de 
que debe fragmentar los pues-
tos actuales en habilidades 
concretas para anticiparse a 
los nuevos roles laborales, al 
tiempo que identifica cómo 
hacer que cada integrante de 
su equipo crezca. “Aprende 
a ver el potencial del talento, 
en lugar de ver a las personas 
como un recurso, con fines 
económicos, como gente que 
solo está ejerciendo las tareas 

¿LAS PERSONAS 
O EL NEGOCIO?

El humanismo digital permea en empresas que 
buscan revolucionar el mundo de forma disruptiva, 

pero sin perder su lado humano.
POR: Nancy Malacara

ILUSTRACIÓN: OLDEMAR GONZÁLEZ

J
de un puesto de trabajo espe-
cífico”, indica Clotet.

Para impactar en el desa-
rrollo humano, Miguel Gurro-
la, socio fundador del centro 
de inteligencia estratégica 
Conscious Performance, se-
ñala que la clave está en el 
reskilling y el upskilling. El 
primero se refiere a la adqui-
sición de nuevas competencias 
para poder ocupar otro puesto 
en la compañía, y el segundo, a 
la evolución de las habilidades 
dentro de un mismo rol.

Datos de Humand, una 
herramienta tecnológica que 
permite mejorar la experien-
cia y productividad entre co-
laboradores, señalan que las 
empresas que tienen un gran 
compromiso con su fuerza la-
boral son 21% más rentables. Y 
en contraste, la falta de comu-
nicación empática representa 
pérdidas de hasta 62.4 millo-
nes de dólares anuales, según 
el tamaño de la organización. 

“Los mejores líderes son 
aquellos que ‘dan más’. Los 
que son amables, generosos y 
agradables; los que enseñan, 
ayudan y saben escuchar. 
Respecto al talento, es funda-
mental ayudar a las personas 
a encontrar un sentido y un 
propósito de vida. Enseñarles 
a aprender de los errores, a fin 
de alcanzar mayor seguridad”, 
puntualiza Tal Ben-Shahar, 
consultor internacional en 
psicología positiva. 

Clotet cuestiona a las em-
presas sobre qué ponen en el 
centro de sus decisiones: ¿a las 
personas o el negocio? Hace 
unos años, la respuesta co-
rrecta hubiese sido el negocio, 
pero hoy una organización que 
solo ve por sus números está 
condenada al fracaso. 

Inspira a quienes 
les rodean a 
construir 
escenarios 
prospectivos 
para anticiparse 
a los hechos.

Aprende de los 
errores y permite 
a los equipos que 
también busquen 
la mejora 
continua sin 
miedo al fallo.

Es una persona 
empática y genera 
vínculos genuinos 
con el equipo
que enriquecen a 
ambas partes.
Es congruente entre 
lo que dice y hace.

Crea experiencias
para que sus equipos 
crezcan y facilita
su empoderamiento. 
Acompaña en la 
transformación de cada 
miembro de su equipo, 
pero les da autonomía
y confía en ellos.

C Ó M O  E S  E L  L Í D E R  H U M A N I S T A

Encara los 
problemas y
entiende la 
dificultad o facilidad 
que una persona 
puede tener para 
asumir el reto.
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E
mpresas como Libertad tienen a su favor 
la tradición e historia. Con 61 años en el 
sector financiero, buscarlos como primera 
opción en temas de crédito e inversión es, 
en ocasiones, un tema familiar. En con-
trapeso, su crecimiento exponencial en 

las últimas décadas, con sucursales en 23 estados 
de la República y acceso a nuevos mercados, les 
ha impuesto como reto comunicar a audiencias 
—y hasta generaciones— diferentes, el mismo 
contenido y oferta.

Clientes que reclaman el mismo servicio per-
sonalizado que han recibido a lo largo de los años, 
y personas acostumbradas a medios digitales y a 
resolver su logística de vida desde su smartphone. 
En entrevista con Blanca Velázquez Rico, directora 
de Mercadotecnia de Libertad, con vasta experiencia 
en investigación de mercados, imagen corporativa 
y reputacional, exploramos sus desafíos, aciertos 
y planes en temas de comunicación y publicidad.

“El reto principal ha sido conciliar diferentes 
sensibilidades y bagajes culturales, tenemos clientes 
análogos y clientes que nacieron digitales, en medio 
de un macroproceso de innovación que nos permita 
revolucionar los servicios financieros en el sector, 
todo ello sin perder de vista la esencia de nuestra 
organización, lo que nos ha permitido alcanzar a 
millones de clientes”, menciona Blanca Velázquez. 
La comunicación no solo es publicidad y produc-
to, también implica un esfuerzo de educación y 
cambio de cultura. 

Añade que buscan sintetizar sus mensajes. Des-
taca la forma en que han abordado esta disyuntiva 
con la publicidad de Libertad Digital, un concepto 
que enarbola todos los productos y servicios que 
tienen ese componente de innovación tecnológica 

y conceptual, y que para el cliente significa nuevos 
canales, productos y formas de acceder a los ser-
vicios que ya conoce. 

“La campaña debía ser una invitación a clien-
tes nuevos, pero también a viejos amigos, ambos 
enfrentando nuevas tecnologías y experiencias. Di-
señamos y ejecutamos lo que llamamos  ‘Lo nuevo 
familiar’: ante el auge de tecnologías digitales que, 
algunas veces, producen resistencia ante nuestras 
audiencias más maduras (análogas) descubrimos 

que, en realidad, la adopción de nuevas tecnolo-
gías no nos es ajena, todos incorporamos diversas 
herramientas a nuestras competencias a lo largo 
de nuestra vida”, explica Velázquez. 

En esa campaña muestran que el aprendizaje 
es parte del ciclo de la vida y al final será parte 
integral de nuestra vida cotidiana. Con eso en men-
te generaron guiones de historias de vida que lo 
mostraran de manera natural y amable. “Somos 
personas ayudando personas, esa es la mística que 
debe imperar en nuestra comunicación. Apostamos 
por el storytelling como el vehículo más cercano 
a las personas, esa cosmovisión compartida de 
solidaridad, empatía y humanismo”.

Es así como Libertad consolida una comunica-
ción holística y congruente, para que la gente sepa 
que están donde y cuando los necesiten.

LA COMUNICACIÓN DE LIBERTAD 
SOLUCIONES DE VIDA

No solo es cuestión publicidad y producto, también implica 
un esfuerzo de educación y cambio de cultura. Así concilian 

audiencias, cosmovisiones y soluciones.

“Somos personas ayudando personas, esa es la 
mística que debe imperar en nuestra comunicación”

NATIVE AD

Blanca Velázquez es administradora por la Universidad del Centro del Bajío y tiene Maestría en 
Marketing Digital. A lo largo de 15 años de trayectoria profesional, ha liderado equipos creativos y 
generado campañas con un enfoque negociador y creativo.
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CAPITAL PRIVADO,
RETOS Y DESVENTAJAS

as empresas están entrando a 
una década con una estructu-
ra política y económica muy 
compleja. La guerra comercial 
entre Estados Unidos y China 
afectará la geopolítica, trayen-
do nuevas alianzas comerciales 
con impacto en los mercados 

globales. Para México, esto puede significar una opor-
tunidad de crecimiento al aprovechar la producción 
que diversificará el vecino país, una vez que la retire 
del gigante asiático.

El problema para las empresas mexicanas es que la 
administración actual puede poner en riesgo la rela-
ción con el gobierno del presidente Joe Biden a través 
de mantener discursos de choque, al incumplir los tra-
tados internacionales, afectar la inversión extranjera 
y ver a China como aliado.

Las decisiones y acciones del gobierno mexicano 
son impredecibles, más apegadas a un discurso que a 
acciones estratégicas de crecimiento y desarrollo, por 
lo que, en caso de que el gobierno de López Obrador 
decida poner la mira en China y considerarlo un socio, 
las empresas mexicanas necesitarán conservar y desa-
rrollar las relaciones comerciales con Estados Unidos, 
nuestro principal aliado comercial.

En materia política nacional, los tres próximos años 
serán ‘años perdidos’, con pocos avances en competi-
tividad, inversión y desarrollo; lo que es desafortuna-
do para los líderes empresariales, quienes debemos 
lidiar a diario con mantener rentable una empresa en 
un contexto volátil y ambiguo. El reto de la rentabilidad 
implica tener entradas constantes de capital para man-
tener las operaciones e inyectarlo en el crecimiento.

Entre más crece una empresa más efectivo absorbe 
(es la primera “ley de la gravedad empresarial”, acuña-
da por el autor Verne Harnish), es por esto que muchas 
se quedan sin capital de trabajo y nunca logran pasar 
de ser una pyme a una empresa en crecimiento. Por 
ello, el capital privado es la primera opción de financia-
miento que consideran los líderes de negocios.

El capital privado puede ser un 
riesgo para los emprendedores que no 
lo saben administrar. De acuerdo con 
el ‘Reporte de crédito pymes’, de la fin-
tech Konfío, 92% de las pymes utiliza el 
capital privado para cubrir deudas, en 
lugar de invertirlo en gastos corrientes 
y en crecimiento. Muchas empresas no 
logran darle la vuelta al levantar capi-
tal, pues queman más de lo que pueden 
generar para ser eficientes y tener utili-
dades; lo que pone en riesgo su rentabi-
lidad y su supervivencia.

Los emprendedores se han habitua-
do a recurrir al capital privado, incluso 
antes de comprobar su modelo de nego-
cios. Es por eso que el experto en capital privado John 
Mullins creó diferentes modelos de financiamiento a 
través de capital de los clientes, es decir, en lugar de 
buscar capital de inversionistas, desarrolló modelos 
en los que los clientes son quienes inyectan el capi-
tal para crecer. Estos modelos, como el de ‘pago por 
adelantado’ (que consiste en solicitar el capital de los 
clientes antes de producir el producto o servicio), o el 
‘modelo de suscripciones’ (en el que los clientes pagan 
de forma periódica por un producto o servicio), son 
utilizados por empresas como Dell, Netflix, Amazon, 
Zappos, entre otros.

 En el momento en que aceptas un centavo de ca-
pital privado le entregas tu empresa a un tercero. Los 
actuales cambios del mercado parecen indicar que ven-
drá una caída económica en los próximos años; esto 
eleva el riesgo del capital privado, pues, si cae el mer-
cado y no se puede mantener la valuación, la empresa 
estará en riesgo de quiebra.

Como líderes empresariales necesitamos un nuevo 
enfoque sobre el financiamiento, pues si tú realmente 
le das una solución al mercado, este te pagará lo sufi-
ciente para financiar tu crecimiento. Si no consideras 
los factores globales y aceptas inversión de terceros, tu 
capacidad de maniobra se vuelve limitada. 

L

@ExpansionMX /Expansiónlectores@expansion.com.mx 

REFLE X IÓN
GROWTH INSTITUTE

DANIEL MARCOS
Emprendedor en 
serie, experto en 
escalamiento, 
asesor de negocios. 
Fundador y CEO
de Growth Institute.
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M
cCormick es pionero en la in-
dustria agrícola y una de las 
marcas más antiguas de tracto-
res en el mundo. De hecho, se 

le conoce como “el padre de la agricul-
tura moderna” y acaba de refrendar su 
presencia en el mercado mexicano.

“Nuestra presencia en México es vital 
para la empresa. McCormick tiene una 
gran tradición y son tractores que ofrecen 
grandes soluciones al sector agrícola; 
hemos hecho inversiones importantes 
en su desarrollo y vamos a construir una 
nueva historia”, afirmó Simeone Morra, 
Director de Negocios Corporativo de 
la compañía. 

El relanzamiento de los tractores 
McCormick se realizó en la planta de 
la marca ubicada en Silao, Guanajuato, 
con la presencia de los directivos: Simeone 
Morra, Javier Rodríguez, CEO de Méxi-
co y América Latina, y Franco Artorni, 
Gerente de Desarrollo de Negocios. 

Durante este evento, Javier Rodrí-
guez puntualizó que uno de los objeti-
vos de negocio es que México, Centro 
y Sudamérica representen 10% de las                    
ventas de la producción total del grupo 
(la cual asciende a 22,000 tractores por 
año) es decir, 2,200 unidades. 

“Yo lo llamaría como McCormick        

reloaded… la misión es tomar más terri-
torio e ir desarrollando todo el portafolio 
con nuevos nichos de mercado, para tener 
la participación que nos merecemos y 
que todo el país nos conozca mejor”, 
expuso Rodríguez. 

McCORMICK, EL GRAN IMPULSOR 
DE LA AGRICULTURA

A partir de la 
nueva estrategia en 
México y LATAM, 
la empresa busca 
triplicar sus ventas 
anuales colocadas   
en 2021.

FO
TO

: C
O

RT
ES

ÍA

NATIVE AD

Entre dichos planes se encuentra for-
talecer la red nacional de distribuidores, 
que actualmente es de 19 en México. Y 
como parte de su tecnología más avanzada 
está “El Factor Humano”: McCormick 
y Argo Tractors desarrollaron un soft-
ware que analiza los comportamientos 
del operario en el tractor, para mejorar su 
rendimiento, su ergonomía y el cuidado 
de la mecánica. 

Además, McCormick Fleet Mana-
gement es otra herramienta tecnológica 
que permite recabar datos para aumentar 
la productividad y obtener estadísticas 
sobre los consumos, operación, campo, 
cultivo y análisis de tiempos de inacti-
vidad, entre otros.

Finalmente, el CEO de McCormick 
en México y América Latina señaló que 
durante la pandemia nunca se detuvieron, 
incluso, aprovecharon las oportunidades 
que se presentaron.

Javier Rodríguez aseguró que se han 
estado preparando ante ello, para no dejar 
a sus consumidores sin productos; a la 
par, están ejecutando nuevas estrategias 
de marketing y comunicación para dar a 
conocer su identidad y todos los beneficios 
que ofrecen como empresa.

“En 2022, Argo Tractors estará en 
todo el país y entonces sí, que se 
preocupe la competencia porque 
venimos recargados, con muchos 
planes de acción y una inversión 

económica importante”.
Javier Rodríguez, 

CEO de México y América Latina.
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LA HORA DEL METAVERSO
Estos mundos digitales aún están en etapas larvarias, pero 

firmas como Microsfot, Epic Games y, por supuesto, Facebook 
ya trabajan para aprovechar la oportunidad de negocio que 

presentarán en los siguientes años.
POR: Fernando Guarneros
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“Nadie sabe exactamente 
cómo es el metaverso”. Esa de-
claración la hizo Tim Sweeney, 
CEO de Epic Games, desarro-
llador de Fortnite, y es tan reve-
ladora como enigmática, pues 
aunque este mundo digital aún 
no existe, revela el interés de 
las empresas ante una jugosa 
oportunidad de negocio para 
los siguientes años.

El término ‘metaverso’ fue 
acuñado por Neal Stephenson 
en la novela Snow Crash, de 
1992, donde mencionaba un 
mundo virtual en 3D habitado 
por personas reales. Ahora, la 
convergencia de tecnologías 
como blockchain, criptomo-
nedas, NFT y realidad virtual, 
entre otras, construye un nue-
vo mundo de oportunidades 
empresariales.

De acuerdo con el autor 
del libro Metaverse Primer, 
Matthew Ball, este mundo “es 
una red expansiva de simula-
ciones y mundos 3D persisten-
tes y renderizados en tiempo 
real que respaldan la conti-
nuidad de la identidad, los ob-
jetos, los pagos y los derechos, 
y pueden ser experimentados 

sincrónicamente por un nú-
mero ilimitado de usuarios”.

En suma, estos espacios 
virtuales hacen posible la ex-
ploración de otra vida para 
habitar, trabajar o jugar, carac-
terísticas que permitirán desa-
rrollar diferentes industrias y 
negocios, como los bienes raí-
ces, la moda, el turismo o, in-
cluso, el amor, destaca el CEO 
de la agencia BNN Digital, Jor-
ge Alnor. “El metaverso acor-
tará las distancias y dentro de 
él podremos presenciar bodas 
entre personas de diferentes 
países. Incluso podemos pen-
sar en que se desarrollará una 
industria muy redituable del 
sexo”, detalla el especialista.

Cifras de Bloomberg Inte-
lligence estiman que dadas las 
inversiones para su creación, 
el valor del metaverso hacia 
2024 supondrá una oportu-
nidad de negocio de 800,000 
millones de dólares y por ello, 
ha referido Matthew Ball, las 
empresas deberán adaptarse a 
este nuevo mercado si lo quie-
ren aprovechar.

Los videojuegos han sido 
una de las principales plata-
formas para el desarrollo de 
este espacio. Fortnite, Roblox 
o Animal Crossing pueden ser 
considerados como metaversos 
que están explotando el nego-
cio del entretenimiento, explica 
Jon Black, especialista en me-
dios de comunicación internet, 
tecnología y CEO de Blackbot.

Otras propuestas, como 
Second Life o Decentraland 
–que son mundos virtuales 
donde suele haber gente adul-
ta–, también han intentado 
desarrollar la tecnología en 
diferentes vertientes, pero 
hasta el momento no han lo-
grado explotar todo su poten-
cial. “Yo no me detendría a ver 

lo que está sucediendo en el 
presente, sino que analizaría 
en lo que esta industria se va 
a convertir en la siguiente dé-
cada”, resalta Black, quien ve 
a grandes compañías creando 
experiencias para unir a las 
personas dentro del metaver-
so y así generar oportunidades 
de negocio.

CATALIZADORES
Si bien el metaverso todavía 
parece ciencia ficción, el de-
sarrollo de varias tecnologías 
está permitiendo que el sue-
ño de una realidad virtual sea 
cada vez más posible y hasta 
que estas industrias hayan 
avanzado, la vida virtual lle-
gará a su máximo potencial.

Entre las tecnologías ne-
cesarias para su desarrollo se 
encuentran las redes ultrarrá-
pidas y de baja latencia. Ac-
tualmente, las conexiones de 
cuarta generación soportan 
aplicaciones como Fortnite, 
pero para manejar el masivo 
flujo simultáneo de datos se 
requieren otros estándares.

Las industrias de hardware 
enfocadas en la fabricación de 
chips gráficos también serán 
vitales para entregar entornos 
más realistas, mientras que la 
realidad virtual y la realidad 
aumentada se convertirán en 
vertientes más atractivas para 
las tecnológicas.

En este rubro, Facebook es 
un participante activo, pues 
cuenta con su sistema de RA 
Oculus Quest 2, el cual ha ven-
dido cerca de ocho millones de 

es el valor estimado del negocio anclado al metaverso hacia 2024.

800,000 MDD

“N
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sistemas en todo el mundo y ha 
generado más de un millón de 
dólares en ventas, según datos 
de la Comisión de Seguridad de 
Productos del Consumidor de 
Estados Unidos.

Aunque también es im-
portante destacar que existe 
el riesgo de que mientras las 
industrias continúen avan-
zando, lo mismo sucederá con 
la brecha tecnológica y las 
desigualdades derivadas del 
analfabetismo digital, asuntos 
que no permitirán el ingreso 
al metaverso de millones de 
personas. “Los primeros que 
dominen estas herramientas, 
lamentablemente, van a tener 
una ventaja superior sobre 
quien no se está dando cuenta 
de estas oportunidades”, pro-
blematiza Black, quien destaca 
que tanto gobiernos como em-
presas pueden solventar este 
tema a partir de propuestas de 
educación paulatina para las 
poblaciones rezagadas.

LOS GRANDES POSTORES
En este contexto, han surgido 
empresas que quieren obtener 
una parte del metaverso. Face-
book es uno de los actores más 
relevantes de la actualidad y 
aunque sus líderes saben que 
no pueden construirlo solos, 
desean sacarle provecho una 
vez que sea realidad de la mis-
ma forma en que lo hicieron 
con las redes sociales.

A finales de septiembre, 
Nick Clegg, vicepresidente de 
la empresa, anunció un fondo 
de 50 millones de dólares para 
la investigación y desarrollo de 
esta realidad en el transcurso 
de dos años, además de marcar 
el camino para proporcionar 
respuestas cuando los regu-
ladores comiencen a plantear 
preguntas.

Los esfuerzos de esta com-
pañía ya tienen ejemplos pú-
blicos, como Horizon, un es-
pacio que hasta ahora se ha 
mostrado como una extensión 
digital de la oficina, pero que, 
para Zuckerberg, es “la próxi-
ma generación de internet, 
(...) en lugar de ser un internet 
que miramos, ya sea en nues-
tros teléfonos o pantallas, es 

un internet del que formamos 
parte”.

Satya Nadella, CEO de Mi-
crosoft, también ha dicho que 
la compañía trabaja en su “me-
taverso empresarial”, mien-
tras que Epic Games anunció 
una ronda de financiación 
de 1,000 millones de dólares 
para respaldar sus ambiciones 
metaversales.

Nvidia, la fabricante de 
chips gráficos, desea que su pla-
taforma Omniverse forme par-
te del impulso de esta novedad, 
al igual que Roblox, cuyas pro-
puestas ya generan dinero ven-
diendo productos digitales, una 
opción de monetización más 
interesante que la publicidad, 
misma que, según Tim Sweeny, 
de Epic Games, ha bombardea-
do a los usuarios en las dinámi-
cas actuales de internet.

PARA TODOS Y DE NADIE
Idealmente, el metaverso per-
mitirá la interconexión de 
mundos. “Alguien que esté 

NO ME DETENDRÍA A VER LO 
QUE ESTÁ SUCEDIENDO EN 
EL PRESENTE. ANALIZARÍA 
EN LO QUE ESTA INDUSTRIA
SE CONVERTIRÁ EN LA 
SIGUIENTE DÉCADA.
Jon Black, 
CEO de Blackbot.

V E N T A J A S D E S V E N T A J A S

Mayor cercanía con los 
colaboradores cuando se 

aplican estos métodos 

Riesgos similares a los que 
suceden en redes sociales, 

como la polarización de ideas
o el acoso.

Posibilidad de realizar 
actividades empresariales

en estos metaversos 

Falta de hipótesis
que sustente
la inversión.

Seguridad sanitaria en 
pandemias, como la de 

covid-19.

Potencial aumento de la brecha 
tecnológica y social en las 

empresas.

jugando a un videojuego po-
dría ganar una espada, poner-
la en su inventario y más tarde, 
en realidad virtual, mostrárse-
la a un amigo”, comentó a CNN 
Jesse Alton, líder de Open Me-
taverse, un grupo que desa-
rrolla código abierto para el 
metaverso.

No obstante, para alcanzar 
este objetivo hay un obstácu-
lo: cada empresa desarrolla 
su propio metaverso y, por lo 
tanto, en todas estas iniciati-
vas debe ponderarse la intero-
perabilidad de los sistemas, es 
decir, que se permita la cone-
xión entre ‘islas metaversa-
les’ para disfrutar de un pro-
ducto en cualquier realidad, 
sin importar quién la haya 
desarrollado.

Tal idea, si bien puede ser 
contraria a los modelos do-
minantes de las tecnológicas, 
tiene que ser la base para el 
metaverso, pues, puntualiza 
Black, en esta realidad digital 
ya existe una comunidad de in-
novadores que no va a permitir 
a las empresas llegar a impo-
ner sus reglas.

Más bien, el sentido colabo-
rativo de este ecosistema va a 
permitir su desarrollo, pues 
las compañías que entienden 
tales posturas filosóficas en 
torno a cómo debe ser vista 
esta tecnología serán las res-
ponsables de motivar el avan-
ce de otras empresas en lugar 
de detener su progreso. “Si 
Facebook (u otras empresas) 
pretende convertir el metaver-
so en lo que ya tiene conquis-
tado, caerá en un gran error”, 
concluye el analista. “Esto es 
un nuevo territorio de explo-
ración que requiere nuevas hi-
pótesis”, en vez de replicar las 
ideas y reglas de la economía 
de redes sociales.
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¡Forma parte de la
experiencia IPADE! 

NUESTRAS PUERTAS
SIEMPRE ABIERTAS PARA TI 

Seguimos listos, en
todas nuestras sedes, para

recibirte de forma presencial
en este ciclo de programas.

ipade.mx
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FUTURO

El buscador más usado del mundo tendrá modificaciones en 2023 que impactarán a las
empresas en sus pautas comerciales, pero que también ayudarán a ampliar otras herramientas.

 

EL RETO DE SER ENCONTRADO SIN USAR COOKIES 

Más imágenes

POR: Isabel Ferguson

Las cosas que debes saber
En dónde se toma una búsqueda 
sobre una actividad de la cual no 
se tiene ni idea de cómo iniciar.

Comportamiento de búsqueda
En ocasiones, los usuarios hacen 

preguntas generales y luego 
quieren refinarlas, y al mismo 

tiempo, ya que están más 
definidas, quieren regresar a la 

información general.

Búsquedas más amigables
Deja atrás la página de resultados 
en donde las imágenes aparecían 

con fotos pequeñas en la 
parte superior y luego, una 

búsqueda de texto con algunos 
conceptos no muy claros.

Poder encontrar temas 
relacionados dentro de los 
videos y poder sugerir otros 

videos sobre otros subtemas.

REGLAS BÁSICAS 
1. Entender que existe un 

nuevo entorno digital en el 
que hay millones de datos 
sobre lo que les gusta, o no,

a los consumidores.

2. Asimilar que
‘menos es más’.

3. Comprender que el usuario 
puede incrementar su 
confianza si tiene claro

que la investigación de datos 
siempre será en su beneficio.

Presta atención en:

ILUSTRACIÓN: OLDEMAR GONZÁLEZ

FUTURO

Google Search es el buscador más usado del mundo y 
uno de los que darán un impacto mayor a las empresas 
que se dediquen a hacer pautas comerciales en mar-
keting. Un reporte de Similar Web ubica el buscador 
de Google como el más popular y tiene 90.5% de las 
visitas que reportó esta firma de inteligencia. Por ello, 
el gigante tecnológico hizo algunas modificaciones que 
derivarán en búsquedas más sencillas, según Elizabeth 
Reid, vicepresidenta de Search. 

“Para ser útil, lo primero que se necesita es entender tu 
búsqueda, y puede parecer tan simple como preguntar 
‘¿cuál es el mejor momento para plantar tomates en 
California?’, pero detrás de eso queremos entender qué 
quieres hacer, quieres entender más sobre las esta-
ciones en California o cómo plantar en tu jardín o qué 
tipo de planta utilizar. A veces, las personas van de una 
pregunta a otra, pero en otros casos ni siquiera se ima-
ginan cuál es la siguiente pregunta porque es una área 
en la que no están familiarizados”, explica. 
Aquí cuatro puntos en los que se debe prestar atención 
de cara a un nuevo uso en el buscador.
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H oy nos familiarizare-
mos con un beneficio 
de Aeroméxico que 
se conoce poco: se 
trata del Cross Bor-
der Xpress (CBX), 
que es un puente pea-

tonal exclusivo para pasajeros 
del Aeropuerto Internacional de 
Tijuana que permite cruzar la 
frontera a una terminal de ser-
vicio en San Diego, California. 

Este paso representa la mejor 
alternativa a las garitas convencio-
nales de San Ysidro y Mesa de Otay. 
Por ello, Aeroméxico ha hecho una 
inversión conjunta con CBX para 
agilizar el cruce de sus pasajeros 
hacia Estados Unidos.

Actualmente, la operación de 
Aeroméxico en Tijuana es de 400 
vuelos al mes, entre este destino y la 
Ciudad de México. Esto equivale a 
más de 77,000 asientos mensuales.

Los pasajeros de Aeroméxico 
integrarán a su boleto de avión un 

pase virtual de CBX, con el cual 
evitarán pasar por los mostradores 
del puente peatonal y, de este modo, 
tendrán un cruce fronterizo ágil, 
cómodo, seguro. 

Esto es valor agregado para 
viajeros de esta zona fronteriza, 
la mayoría de ellos pertenecientes 
a operaciones comerciales y de la 
industria manufacturera.

“Nos entusiasma brindar a 
nuestros pasajeros mutuos con 
Aeroméxico esta implementación 
tecnológica, que será un valor agre-
gado. Ahora, al utilizar el código 
TJX a la hora de su compra, los 
pasajeros disfrutarán de un proceso 
más simplificado, al no tener que 
comprar su boleto CBX como un 
servicio adicional indicó Jorge Goy-

tortúa, director general de Cross 
Border Xpress.

Por su parte, Andrés Casta-
ñeda, vicepresidente ejecutivo de 
Digital y Experiencia al Cliente de 
Aeroméxico expresó que la inver-
sión en alianza con CBX permitirá 
agilizar el cruce fronterizo entre 
Tijuana y San Diego: “Queremos 
una mejor experiencia para nues-
tros clientes que viajan en los más 
de cuatrocientos vuelos que tene-
mos mensualmente desde y hacia 
la Ciudad de México y Tijuana”, 
dijo Castañeda.
Por el momento, este beneficio es 
exclusivo para quienes compren 
boletos de avión a través del sitio 
web aeromexico.com. Al hacer su 
compra, se deberá utilizar el código 
IATA TJX para activar el pase virtual.

La aerolínea anticipó que, para 
finales de 2021, la funcionalidad 
también estará disponible en su apli-
cación móvil, así como a través de 
canales digitales y agencias de viaje.

CBX Y AEROMÉXICO HABILITAN UN CRUCE 
FRONTERIZO ÁGIL, CÓMODO Y SEGURO

Los viajeros podrán acceder más rápido al cruce Tijuana-San Diego al integrar el 
pase de Cross Border Xpress (CBX) en su boleto, a través de aeromexico.com.

NATIVE AD

Tijuana es uno 
de los puntos de 
ingreso a Estados 
Unidos más 
relevantes en la 
frontera norte de 
México. Tan solo 
en julio pasado 
cruzaron cerca de 
300,000 personas 
por CBX.
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¡Llegó Navidad y tenemos

1.  Aretes redondos en plata Ballesteros
2.  Mancuernillas a elegir: cubo liso color 

cromo, clásico rectangular plata  
o prisma plata 

3.  Pisa corbata a elegir: alce plata, tijeras plata 
o lentes dorados

4.  Audífonos JVC a elegir: blanco, negro o azul

SUSCRIPCIÓN ORO $999*
Suscripción por un año + un regalo oro.
Expansión o Quién o ELLE + ELLE Deco + un regalo oro**

SUSCRIPCIÓN PLATINO $1,999*
Suscripción por un año a Expansión o Quién
 + ELLE y ELLE Deco + un regalo platino**

5.  Aretes cristal Swarovski en plata 
Ballesteros color: morado, lila,  
amarillo o azul

6.  Aretes martillados en plata Ballesteros
7.  Lentes de sol Gamila by Devlyn
8.  Sartén eléctrico B&D
9.  Nuxe loción corporal prodigiosa 200ml
10.  Shower gel Neutogena Rainbath 1182 ml
11.  Audífonos JVC modelo 180 black o v570
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6
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el mejor regalo para ti!y tenemos
SUSCRÍBETE AHORA

Suscríbete en tienda.grupoexpansion.com, llámanos al (55) 9177 4342 
o escríbenos por WhatsApp: (55) 1410 3361 y menciona la clave NAV2021
¿tienes dudas? escríbenos a servicioaclientes@grupoexpansion.com

Promoción válida del 1 de noviembre de 2021 al 31 de enero de 2022 o hasta agotar existencias. Oferta válida para suscriptores 
nuevos dentro de la República Mexicana. *Precio con renovación automática. **Regalos con envió incluido dentro de la CDMX 

y Área Metropolitana, para pedidos en el interior, consulta gastos de envió. Términos y condiciones: 
http://promocionesgrupoexpansión.mx/legalesM16

12.  Turntable Crosley a elegir: modelo Radio 
Cruiser Deluxe, bluetooth black coupe o 
bluetooth red coupe

13.  Medalla Virgen en plata Ballesteros color: 
azul, negro, blanca, esmeralda o jade

14.  Audífonos Marshall Monitor
15.  Patines  en línea color:  blanco con lila talla 

17.5 A 20.5,  Negros talla 17.5 A 20.5, Negro 
con rojo talla 21 a 23 y negro con verde talla 
17.5 20.5 Y 21 a 23

SUSCRIPCIÓN DIAMANTE $2,999*
Suscripción por un año a Expansión o Quién + 
ELLE y ELLE Deco + un regalo diamante**

12

13 14 15
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Por: Mara Echeverría
Foto: David Franco

“Aunque no 
sepas que 
esté, siempre 
estaré”,
dice en náhuatl 
la voz de un 
hombre desde el 
inframundo, en 
una estrofa del 
Icnocuícatl, el 
poema con el que 
Cerveza Victoria 
honró a quienes 
partieron en 2020.
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D 
esde el inframundo, la voz de un 
hombre resuena. Recita, en ná-
huatl: “Aunque no sepas que esté, 
siempre estaré”, una estrofa del 
Icnocuícatl, el poema con el que 
Cerveza Victoria honró a quienes 

partieron durante 2020, el año en el que el 
covid-19 cimbró al mundo. Icnocuícatl es 
también la reinvención hecha por la mar-
ca de la tradición mexica de escribir un 
poema para despedir a los muertos.

Los lugares vacíos, las fotografías de 
los seres amados, las flores de cempasú-
chil y las ofrendas son ese guiño con el 
que Cerveza Victoria reinterpretó esta 
tradición del Día de Muertos y, con ella, 
la marca se transformó en un puente que 
conectó el mundo de los vivos con el de los 
muertos a través de los versos de ‘Estaré’, 
el Icnocuícatl que convirtió en un audiovi-
sual para decir adiós. 

Yune Aranguren, quien hasta junio era 
directora de marca de Victoria y fue res-
ponsable de la estrategia, reconoce que fue 
un reto hablar del Día de Muertos en un 
año tan complejo como 2020. Las limita-
ciones derivadas de la pandemia hicieron 
casi imposible dar el último adiós a quie-
nes fallecían y tampoco fue posible visitar 
los panteones. El objetivo de esta pieza era 
abordar el tema con respeto y solemnidad, 
pero también con empatía y mantener la 
relación que la marca ha establecido con 
la muerte desde 2018, cuando comenzó 
esta serie de estrategias relacionadas con 
el inframundo y que inició con el viaje al 
Mictlán, bajo el nombre de ‘Chingones 
hasta en la muerte’.

“Icnocuícatl es un género poético de la 
cultura náhuatl. Cuando estaba viva esta 
tradición, se utilizaba para poder despe-
dirse de los seres queridos y procesar las 
pérdidas. Quisimos darle voz a lo que to-
dos en ese momento estábamos sintiendo 
y atravesando. En el equipo tuvimos pérdi-
das cercanas y toda esta campaña está de-
dicada a la gente que perdimos”, dice Ara-
guren, quien ahora lidera la marca Corona.

Pero esta relación con la muerte tiene 
un inicio, como toda historia. Para Victo-
ria, empezó en 2014, cuando rompió dos 

Récord Guinness: el primero, por el mayor número de personas 
disfrazadas de Catrinas reunidas en un mismo sitio y, el segun-
do, por el Altar del Día de los Muertos más grande del mundo. 

El año siguiente, convocó al Primer Festival de Catrinas, que 
consideró un desfile con carros alegóricos. En 2016 abrió por 
primera vez las puertas del Hotel de Leyendas Victoria, un reco-
rrido por un edificio abandonado en la Ciudad de México y que 
después se replicó en otras ciudades. 

UNA RELACIÓN EXITOSA
Esta campaña, al igual que Xibalbá (que fue Monstruo de la Mer-
cadotecnia en 2020), contó con la participación creativa de Ogilvy 
México. María del Pilar Troconis, líder del equipo de negocios 
de la agencia, afirma que una de las claves para el desarrollo de 
estas estrategias es que quienes participan han tenido alguna 
vivencia que les hace siempre aportar. “Esto da un sentido de 
realidad que, cuando la gente ve el producto final, perciben que 
Victoria es más que una marca y que la agencia hacemos más 
que solo creatividad”, señala.

Para Jessica Apellaniz, directora creativa de Ogilvy Latam, 
‘Chingones hasta en la muerte’’ fue el boom y considera un acierto 
que la empresa cambiara el tema de leyendas por un evento que 
ya es una tradición.“El día que decidieron que su temporalidad 
iba a ser Día de Muertos fue una gran decisión de mercadotecnia, 
porque es la tradición mexicana más mexicana”, asegura. 

Muchas marcas y agencias consideran la festividad de no-
viembre dentro de sus planeaciones anuales, pero Victoria ha 
logrado abordar con un aire nuevo la historia de esta tradición, 
que además está en línea con la identidad que Grupo Modelo 
ha dado a la marca desde que la empresa fue adquirida por AB 
Inbev, en 2013, considera Raúl Ramírez, director de Isopixel One, 
empresa dedicada al diseño y desarrollo de imagen corporativa.

“La marca se ha enfocado en esta festividad, que sí es muy re-
presentativa de la identidad mexicana, y coincide cuando James 

TRADICIÓN. Victoria ha 
sabido apropiarse de 
una festividad como 
el Día de Muertos, 
una de las favoritas 
de los mexicanos.
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Bond nos vino a enseñar que había que 
tener un festival de calaveras. Fue enton-
ces cuando en Victoria se pusieron crea-
tivos para hacer de este día algo grande, 
como la campaña del año pasado. Todos 
sus acercamientos a la tradición han sido 
sutiles, adecuados y bien ejecutados”, opi-
na Ramírez.

DETRÁS DE PRODUCCIÓN
Las campañas de Día de Muertos de Vic-
toria tienen mucha investigación detrás. 
Aranguren recuerda que en 2018, el equipo 
descubrió que 70% de los mexicanos des-
conocían el origen del Día de Muertos y así 
fue que iniciaron su expedición por Mic-
tlán y Xibalbá, los inframundos prehispá-
nicos mexica y maya, respectivamente.

El trabajo, que termina en un comer-
cial de cerca de dos minutos, inicia con el 
estudio de las tradiciones prehispánicas, 
en las leyendas y hábitos a los que acce-
den a través de historiadores. La data es el 
complemento que ayuda a dar dirección. 
En 2018, la empresa realizó un social liste-
ning (un análisis en redes sociales) y des-
cubrió que no había más de 2,500 men-
ciones del Mictlán. Un año después de la 
campaña que llevó este nombre, registra-
ron más de 250,000. 

Con Icnocuícatl no ha sido diferente. 
Victoria y Ogilvy empezaron por analizar 
cómo el mundo abordaba la conversación 
de la pandemia. Y esta giraba alrededor de 
cómo la gente sufría por no poder despe-
dirse de sus seres queridos. “Lo importan-
te de la data es que tiene dos vías. Una es 
que permite comprobar si una hipótesis 
es verdad, pero también hay que tener la 

habilidad de descubrir algo nuevo o algo 
diferente, porque no te sirve si no la tra-
duces”, explica Apellaniz.

Para la pieza final, se hizo casting con 
ocho familias diferentes, con el fin de que 
cada mexicano se pudiera identificar en la 
pieza y, una vez que estuvo filmada, se pre-
sentó ante consumidores para conocer sus 
reacciones. Este proceso consideró análi-
sis biométricos, que permitieron identi-
ficar las emociones que experimentaban 
quienes veían el comercial. 

“Queríamos saber si la gente de verdad 
conectaba con lo que estábamos querien-
do decir y, sobre todo, si sentían que lo 
estábamos haciendo de una manera res-
petuosa, que estuviéramos dignificando 
la vida de la gente, que estuviéramos lo-
grando empatizar tanto con el que había 
perdido a un ser querido ese año, como 
con el que había perdido a alguien hace 

DE LOS 
SONDEADOS 
NO CONOCÍA 
EL ORIGEN 
DEL DÍA DE 
MUERTOS.

70%
EQUIPO. Yune 
Aranguren, 
exdirectora de 
Victoria y hoy, de 
Corona, y Martín 
Raygoza, actual 
director de la marca.

EMPRESA:
AB INBEV

AGENCIA:
OGILVY

CAMPAÑA:
ICNOCUÍCATL

INVERSIÓN:
NO DISPONIBLE

YUNE 
ARANGUREN
DIRECTORA DE 

MARCA VICTORIA

FOTO: DAVID FRANCO; PRODUCCIÓN: KARINA CALLES; MAQUILLAJE Y PEINADO: LUZ LOSADA
BANCO: REAL GOOD COUNTERSTOOL, BLU DOT
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PUNTOS 
CRECIÓ EN 
FORTALEZA 
DE MARCA EN 
EL RANKING 
DE BRAND 
FINANCE.

6.1

10 años, pero que lo sigue sufriendo como 
si hubiera pasado el día de ayer”, añade 
Aranguren.

Una vez que la campaña estuvo en lí-
nea, el siguiente paso para Ogilvy México 
fue escuchar las conversaciones que se 
generaban en tiempo real. Y para res-
ponder al interés en el contenido, deci-
dieron emprender otras iniciativas, como 
permitir a las personas personalizar un 
Icnocuícatl para sus seres queridos con 
la imagen de la campaña, además de ha-
bilitar un sitio en donde se podían ‘su-
bir’ estos poemas, que también se podían 
compartir en redes sociales.

LA IDENTIDAD MEXICANA 
La identidad de Victoria ha cambiado en el 
tiempo, pero mantiene en su nombre la ca-
racterística principal: una cerveza hecha 
en México. ‘La Victoria de México’ se ha 
transformado en ‘La Victoria es de todos’ o 
‘La Victoria es nuestra’  y también ha dado 
un giro con otras campañas como ‘México 
es chingón’, ‘El sabor chingón de nuestra 
tierra’ y ‘Los hijos de la mezcla’.

Martín Raygoza, actual director de 
marca de Victoria, reconoce que no hubo 
un momento en el que decidieron darle a 
la bebida esta identidad, porque es la natu-
raleza de la marca. Lo que es cierto es que 
se ha dedicado a celebrar la mexicanidad, 
la gastronomía, las tradiciones y la cultu-
ra del país, que los directivos del grupo 
cervecero juntan con el mestizaje de una 
cerveza que no es ni clara ni oscura, sino 
tipo Vienna. Cada una de las activaciones 
y campañas de la empresa han dado este 
giro y han rejuvenecido una marca y han 
abierto paso a tener bebidas con esta iden-
tidad, como Victoria Chingones.

Esta identidad, que también ha reju-
venecido a la marca, no es una casuali-
dad. Raúl Ramírez, de Isopixel One, opina 
que esta evolución va de la mano con la 
llegada de AB InBev a dirigir el grupo cer-
vecero. Desde entonces, la mercadotecnia 
se ha enfocado en limpiar la imagen de la 
cerveza en general, para quitarle el estig-
ma de una bebida para hombres. Para la 
marca Victoria, ha sido la oportunidad 
para darle identidad.

“Le han dado este viraje fuertísimo a 
promoverla, porque la joya de la corona 
es Corona, así es que Victoria era como 
el hijo olvidado, pero en los últimos seis 

años, en las campañas la mercadotecnia se 
ha empujado fuerte y han movilizado esta 
identidad de lo chingón, de lo mexicano, 
de lo bien hecho, de lo que representa el 
mexicano común, para permear en una 
audiencia cada vez más, más joven”, dice 
el especialista. 

 Este año, Cerveza Victoria logró la de-
claratoria de Marca Famosa, que otorga el 
Instituto Mexicano de la Propiedad Indus-
trial (IMPI). Esto es una prueba de que la 
marca tiene popularidad en el país, entre 
diferentes segmentos de la población, lo 
que se debe acreditar con pruebas de aná-
lisis de mercado. 

La marca de cerveza se mantuvo en el 
cuarto sitio del ranking Brand Finance 
México 50 2021. Perdió 12.6% de su valor 
en 2021, al pasar de 4,622 millones de dó-
lares en 2020 a 4,038 millones en 2021, en 
un entorno complejo como el del covid-19, 
pero obtuvo 87.8 puntos en la fortaleza de 
marca, un aumento de 6.1 puntos frente 
al año anterior. 

Para Martín Raygoza, esto apenas es 
el inicio, ya que la marca tiene potencial 
para crecer de la mano de la identidad y 
las tradiciones mexicanas, que se man-
tendrán como la columna vertebral de la 
comunicación de la cerveza. 

También reconoce que los logros para 
reposicionar la marca ante los consumi-
dores ha ido de la mano del trabajo en 
equipo con Ogilvy. “Victoria está donde 
está por esta gran mancuerna que se ha 
hecho con el equipo interno de Grupo 
Modelo y con nuestros partners exter-
nos”, comenta. “Es una marca que tiene 
mucho potencial para crecer, para seguir 
conquistando paladares mexicanos en las 
diferentes regiones del país, ahí creemos 
que hay una oportunidad bien importante 
para enfocarnos y empezar a buscar ese 
siguiente nivel”.

LA FLOR QUE SE CONVIRTIÓ EN CERVEZA
Ese nuevo nivel este año empezó el 4 
de octubre, cuando Victoria echó a an-
dar su campaña de Día de Muertos para 
2021, que este año tiene una innovación: 
Victoria Cempasúchil, una cerveza de 
estacionalidad que contiene extracto de 
la llamada flor de los muertos. Llevó cer-
ca de un año encontrar la fórmula ideal. 
“Este es el compromiso que toma la mar-
ca de enaltecer estas tradiciones y que no 
se queda solo en una ejecución o en una 
comunicación linda, que conecta de for-
ma emocional. Victoria se toma a flor de 
piel este compromiso y lo llevamos a un 
producto nuevo para celebrar un festejo 
totalmente mexicano”, declara el director 
de Victoria.
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E 
l mundo sufrió el año pasado una 
sacudida que aún perdura. La lle-
gada de la pandemia, que ya prota-
gonizó la edición de ‘Monstruos de 
la Mercadotecnia 2020’, que inclu-
yó una categoría centrada en las 
campañas sobre el tema, acaparó 
la conversación y generó uno de 
los momentos más complejos que 
han atravesado los departamentos 
de marketing de las marcas y las 
agencias de comunicación y crea-
tivas. ¿Cómo desarrollar una estra-

tegia de comunicación que posicione una marca 
cuando el mundo tiene ante sí una crisis de salud 
y económica sin precedentes? 

La empatía ha sido la respuesta, en la mayor 
parte de los casos de éxito. Ponerse en el lugar de 
los consumidores y la audiencia, de aquellos que 
no pudieron despedirse de sus seres queridos o 
que estaban viendo cómo la forma en la que solían 
vivir cambiaba y llegaba una nueva realidad que 
aún nos acompaña. 

Esta búsqueda de ponerse en los zapatos del 
otro y de lanzar mensajes que no necesariamen-
te estén relacionados con incrementar las ventas 
también permea en las campañas que se alejaron 
del covid-19. Las marcas con causa son una reali-
dad cada vez más fuerte y eso se nota también en 
los mensajes que lanzan. 

Este año, Cerveza Victoria se coloca, por segun-
da edición consecutiva, como el ‘Monstruo de la 
Mercadotecnia’. Para el jurado, la solidez de sus 
últimas campañas habla de la consistencia de la 
marca y la agencia que la respalda para construir 
historias de éxito. Coherencia y creatividad son 
los adjetivos que destacaron durante la delibe-
ración del grupo de especialistas que decidió al 
ganador, finalistas y menciones que aparecen en 
esta edición.

Esta relación entre la marca y el cliente es lo 
que lleva a las mejores ideas y eso se ve también 
en la ‘Agencia Transformadora 2022’, McCann. Las 
propuestas innovadoras y arriesgadas no prospe-
ran si cliente y socio no van de la mano y confían el 
uno en el otro y si la agencia no deja de ser un pro-
veedor para convertirse en un socio de negocios.

Siguiendo la senda iniciada en la edición de 
2020, al incluir una categoría covid-19, este año 
apostamos por la categoría Diversidad e Inclusión, 
con la que pretendemos reconocer a aquellas cam-
pañas que buscan cambiar una situación a través 
de sus mensajes y sus estrategias de mercadotec-
nia. Porque la publicidad construye realidad y los 
medios de comunicación también tenemos una 
responsabilidad en ello.

SERGIO LÓPEZ, presidente 
ejecutivo de la Alianza por el Valor 
Estratégico de las marcas (AVE).

GABRIELA PAREDES, presidenta 
del Círculo Creativo.

AMANDA BERENSTEIN, CEO de 
Weber Shandwick.

CAMILA TROMBERT, fundadora
de Guoman.

CARLOS VACA, CEO de BBDO.

ISABEL BLASCO, Managing Director 
de Interbrand.

JESSICA APELLANIZ, directora 
creativa de Ogilvy. 

JORGE VARGAS, CEO de Ipsos 
México.

JUAN CARLOS LUJÁN, director 
regional de Emplify.

SAID GIL, CEO Creative & CxM
de Dentsu International.

SERGIO LÓPEZ, presidente 
ejecutivo de la Alianza por el Valor 
Estratégico de las marcas (AVE).

GABRIEL RICHAUD, director general 
de la IAB.

MATÍAS CARRACEDO, director
de agencias de Google.

DIANA EVANGELISTA, Head of 
Social Media Marketing de YouTube.

PAOLA ESCALANTE, Head of 
Creative Shop Mexico de Facebook.

JORGE ORTEGA, presidente
del Círculo Creativo.

JULIETA LOAIZA, VP de 
Comunicación y Asuntos 
Corporativos de Nestlé.

ADRIANA VALLADARES, consultora 
independiente.

MAURICIO MARTÍNEZ, director 
general de Kantar.

EN MONSTRUOS DE
LA MERCADOTECNIA

EN AGENCIAS 
TRANSFORMADORAS

E L  J U R A D OINTRO

EXP-1285-AdP_Intro+Jurado.indd   78 20/10/21   18:38



AM Plus

Sencilla-Doble ua.indd   1Sencilla-Doble ua.indd   1 11/10/21   11:2011/10/21   11:20



80 01— NOVIEMBRE —2021

U 
sar las herramientas tec-
nológicas antes de marzo 
de 2020 podía parecer ‘mo-
derno’ o ‘arriesgado’, pero la 
pandemia les demostró a los 
baby boomers y a la genera-
ción X, que se resistían a su 
adopción, que las apps eran 
una realidad a la que no va-
lía la pena oponerse.

Citibanamex era consciente de que te-
nía un problema en materia de adopción 
tecnológica: sus clientes tenían miedo 
de usar su aplicación, una herramienta 
que había sido desarrollada y perfeccio-
nada por su equipo. De poco servían los 
cambios en el diseño, implementar he-
rramientas como CoDi o hacerla más in-
tuitiva, los clientes seguían rehuyendo la 
app, ya fuera por miedo o porque la con-
sideraban una herramienta difícil de usar. 
Otros, simplemente estaban tan acostum-
brados a visitar las sucursales que era un 
hábito difícil de romper. Pero la pandemia 
no solo obligó a las personas a adaptarse 
y aprender nuevas habilidades, también 
demostró que la tecnología puede ser una 
gran aliada y cada vez más sencilla de usar.

DIGITALIZAR
PARA CRECER

C I T I B A N A M E X

POR: Luz Elena Marcos

Crecer a tres dígitos era una 
meta que se antojaba casi 
imposible para una industria 
como la financiera, pero la 
pandemia ayudó y estos fueron 
los resultados.

CON EL PIE DERECHO. 
‘Ya eres digital’ 
fue la primera 
campaña que Sergio 
Eguiarte, director de 
Marketing, hizo para 
Citibanamex.

FOTOS: DAVID FRANCO / CORTESÍA

Con esta premisa, Citibanamex y la agencia Publicis trabaja-
ron para hacer ver a los usuarios que usar una aplicación banca-
ria era todo menos difícil y para ello, buscó la forma de hacerles 
entender que con el solo hecho de usar un teléfono móvil, ya eran 
personas digitales.

Sergio Eguiarte, director de Marketing de Citibanamex, expli-
ca que antes de la pandemia, solo 5.2 millones de cuentahabientes 
habían descargado la app móvil. Pero algunos de los clientes ya 
ni siquiera la usaban. Entonces, el banco y su agencia diseña-
ron la campaña ‘Ya eres digital’, con el objetivo de mostrar a sus 
clientes que usar la aplicación era tan sencillo como hacer una 
videollamada y, por qué no, casi tan fácil como pedirle a Alexa 
que pusiera su playlist favorita.

“Los clientes lo veían complicado e, incluso, en plena pande-
mia, todavía querían ir a hacer transacciones a la sucursal. Había 
una barrera y nosotros lo que tratamos de hacer fue mostrarles 
que ya estaban más listos de lo que pensaban para hacer todas 
sus operaciones bancarias desde la app”, cuenta Eguiarte sobre 
la que fue su primera campaña para Citibanamex. 
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EMPRESA:
CITIBANAMEX 

AGENCIA:
PUBLICIS

CAMPAÑA:
‘YA ERES DIGITAL’

INVERSIÓN:
NO DISPONIBLE

SERGIO 
EGUIARTE 
DIRECTOR DE MARKETING

Pero para hablar de digitalización a sus 
usuarios, el banco tenía que estar en las 
plataformas digitales que ya utilizaban 
sus usuarios.“Debíamos inundarlo e in-
filtrarnos para evidenciar aún más lo ab-
surdo que era no estar digitalizados a nivel 
de banca cuando ya estaban en el mundo 
digital todo el tiempo”, explica María Fer-
nanda Gutiérrez, responsable de Publicis 
One Team para Citibanamex en México.

Tras la campaña, y con ayuda de la 
pandemia, el banco vio crecer en 165% 
las descargas de su app. Hoy en día, hay 
13.8 millones de cuentahabientes que ya 
la tienen en su dispositivo móvil. Incluso 
quienes la tenían y no la usaban optaron 
por darle una segunda oportunidad y al 
cierre de la campaña, 40% de estos clien-
tes ya estaba de vuelta. El banco esperaba 
recuperar solo a 5% de ellos.

Además, los usos que los clientes da-
ban a la aplicación se ampliaron. Antes 
de la campaña, los clientes usualmente 
solían entrar para consultar su saldo y 
verificar que las compras que habían rea-
lizado estuvieran en orden, pero la cam-
paña ayudó a que entendieran que podían 
hacer el pago de servicios o sustituir los 
depósitos por transferencias electrónicas 
sin salir de casa. 

El proceso para hacer esta campaña 
no fue sencillo: había que grabar en me-
dio de las restricciones sanitarias por la 
pandemia; sin embargo, el equipo creati-
vo estaba decidido a hacer una campaña 
360°, que abarcara todas las plataformas: 
televisión abierta y de paga, radio, publi-
cidad exterior, publicidad en sitios digi-
tales y YouTube, una de las plataformas 
que creció hasta 130% el número de horas 
de contenido visto durante la pandemia.

Gutiérrez cuenta  que hubo que coordi-
nar y aprobar filmaciones de manera re-
mota y que esta parte del proceso creativo 

DE LOS 
CLIENTES 
QUE NO 
USABAN 
LA 
REGRESÓ.40%

CAMBIO DE CHIP. 
Citibanamex mostró 
a sus clientes que 
ya eran digitales y 
que no debían temer 
el uso de una app 
bancaria.

fue con lo que más se “batalló”. Sin embar-
go, los resultados de la campaña muestran 
que todo el esfuerzo valió la pena.

“Hay un valor muy grande en lo que hi-
cimos en términos de cómo se construyó 
la estrategia”, dice Gutiérrez. “En Publicis, 
el modelo one team busca que todos los 
actores estemos alineados para construir 
mensajes efectivos”.

Eguiarte reconoce que lograr creci-
mientos de hasta tres dígitos en las des-
cargas de la app no hubiera sido posible 
sin el apoyo de la agencia, que una vez 
que sabía a detalle cuál era el problema 
del banco, trabajó para tener un mensaje 
que fuera convincente pero amable. 

Hacia adelante, Eguiarte quiere man-
tener el uso inteligente del humor en las 
campañas del banco. “Queremos seguir 
comunicándonos con nuestros clientes de 
forma desenfadada y muy cercana”, dice.

APP
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E 
sta campaña inició mucho an-
tes de que Heineken presenta-
ra un brief a las agencias con 
las que trabaja. Lo hizo, de he-
cho, en el momento en el que 
Hugo López-Gatell, subsecre-
tario de Prevención y Promo-
ción de la Salud, anunció en 
una de sus conferencias ves-
pertinas, a principios de abril 

de 2020, que las cerveceras no tendrían 
autorización para producir ni distribuir, 
ya que no eran una actividad esencial. En 
medio de la pandemia, con los bares cerra-
dos y mucha gente en casa para evitar los 
contagios de coronavirus, la maquinaria 
empezó a trabajar.

“Estaba hablando con Juan (Juan Car-
los Tapia, CEO de Publicis Worlwide Mé-
xico) al final de un día, estábamos empe-
zando la pandemia y nos caía trabajo a 
borbotones, pero sin saber qué iba a pasar. 
Y me dijo: ‘Es el mejor brief que nos podía 
caer, México sin cerveza’”, recuerda Die-
go Wallach, director creativo de Publicis. 
“Nos dijo: ‘Pónganse a pensar ya’”.

Y dos semanas después llegó la llamada 
de Heineken, cervecera con la que suelen 
trabajar. La campaña era multimarca, pues 
abarcaría todos los productos del grupo, y 

la empresa había convocado a las firmas 
con las que trabaja habitualmente. Anto-
nio Matienzo, director de Marketing de 
Marcas Regionales de Heineken México, 
explica que la pregunta que se planteaban 
era cómo podrían salir a dar un mensaje 
para que sus productos se mantuvieran en 
la mente de los consumidores, pero respe-
tando la situación que atravesaba el país. 
“Nos preguntábamos cómo no perder el 
foco de que lo más importante es tratar de 
quedarnos en casa y mantenernos sanos, 
pero demostrar esta empatía de ‘sabemos 
que nos extrañan, pero nosotros los extra-
ñamos más’”, afirma.

El directivo explica que el equipo de 
Heineken hizo un trabajo de social liste-
ning para entender la situación que estaba 
viviendo el consumidor en un momento en 
el que ya se notaba el desabasto y en el que, 
incluso, algunos comerciantes decidieron 
subir los precios. El grupo convocó a todas 
sus agencias y les dio un par de semanas 
para regresar con ideas. “El punto era que 
no solo estaba parada la producción de cer-
veza, también la de comerciales, no se podía 
filmar y todo tendría que ser a distancia. Así 
entramos a la campaña”, dice Wallach.

Los directivos de Publicis señalan que 
ganaron el pitch con una propuesta en la 

MÉXICO 
SIN CERVEZA

H E I N E K E N

POR: Puri Lucena

Las semanas sin producción ni distribución de la 
popular bebida impactaron en los consumidores y 
llevaron a Heineken a lanzar un mensaje: ‘Nosotros les 
extrañamos más’.

MILLONES DE 
PERSONAS 
FUERON 
IMPACTADAS 
POR LA 
ESTRATEGIA.

84

EMPRESA:
HEINEKEN

AGENCIA:
PUBLICIS

CAMPAÑA:
‘LA CERVEZA VUELVE’

INVERSIÓN:
NO DISPONIBLE

ANTONIO 
MATIENZO
BRAND MANAGER 
DIRECTOR
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que ya presentaron una maqueta de lo que sería después el co-
mercial y que no fue muy distinta de la pieza final. Filmó a sus 
creativos recreando las escenas y cantando el cover de la canción 
por la que apostaron. “Casi estaba listo para ser pautado”, asegura 
el director creativo de Publicis.

LA CAMPAÑA
‘La cerveza vuelve’ juega con una escena que se vivió en muchos 
hogares del país: abrir el refrigerador y no encontrar ‘chela’. Ya sea 
al terminar el trabajo o compartir una comida, la bebida faltaba 
en la mesa, pero no se iba del pensamiento de los consumidores. 
De ahí que la canción elegida para articular la pieza fuera “Vuel-
ve”, de Ricky Martin. 

Y el comercial explotó. Tapia recuerda que antes de pautar-
lo, la pieza se empezó a compartir orgánicamente y la empresa 
finalmente optó por no pautar. Comenzó a pasar de un chat de 
WhatsApp a otro. Tanto que #VuelveCerveza se convirtió en tren-
ding topic y ocupó la tercera posición en nueve horas, tuvo 45 
millones de impresiones en redes sociales e impactó a más de 84 
millones de personas. Y, más allá de estas cifras, agrega Matienzo, 
lo que no se puede medir es su viralidad en WhatsApp, donde no 
paró de compartirse. 

“Fue algo muy orgánico. El sentimiento de perder una cerve-
za es mucho más que tomarse una cerveza y fue lo que hizo que 
la gente se identificara con ello”, dice Tapia. “Cuando un cliente 
llega y te dice ‘quiero un viral’... eso es algo que no se puede dise-
ñar, puedes hacer una campaña pensando en eso, pero para que 

tengas una campaña totalmente viral, son 
varios factores que se deben combinar”, 
agrega Wallach.

Matienzo tiene experiencia en estrate-
gias complejas. Bajo su liderazgo se llevó 
a cabo la campaña contra la violencia de 
género que lanzó Tecate y que fue ganado-
ra de la edición de ‘Monstruos de la Merca-
dotecnia’ en 2016. Su mensaje era contun-
dente en una marca que se percibía como 
eminentemente masculina: si no respetas 
a las mujeres, no queremos que nos com-
pres. “Entonces fue un proceso complejo 
y lo que nos sirvió fue prepararnos muy 
bien”, explica el directivo. 

Para aquella campaña, el equipo res-
ponsable dedicó 18 meses a hacer entre-
vistas, a entender el tema. “Aquí tuvimos 
un mes para prepararlo todo, con un tema 
también muy delicado porque mucha gen-
te, desafortunadamente, había perdido a 
seres queridos. A diferencia de otras cam-
pañas, no había forma de prepararte para 
lo que venía. Siempre lo más importante 
es que las marcas hablen, pero hay que 
tratar de ser lo más coherentes y propo-
sitivos posibles”.

MÁS CAMPAÑAS. Antonio 
Matienzo ya fue 
‘Monstruo de la 
Mercadotecnia’ 
con la estrategia 
de Tecate contra la 
violencia de género.

ECHAR DE MENOS LO DE 
SIEMPRE. La estrategia 
de Heineken y 
Publicis juega con 
los vínculos de los 
consumidores con
la cerveza.

FOTO: DAVID FRANCO / CORTESÍA
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H 
oy ya parece un escenario 
muy lejano, pero hace un 
año, durante las primeras 
semanas de la pandemia, al-
gunas personas salían a can-
tar y a aplaudir al personal 
médico desde sus balcones. 
Las calles se veían mucho 
más vacías de lo habitual 
y muchos de quienes esta-

ban dentro de casa subían videos a redes 
sociales como nunca antes para intentar 
emular la interacción social de la que la 
emergencia sanitaria nos había privado. 

Y en medio de la pandemia, el gigante 
Netflix tenía planeado el estreno de Sele-
na: la serie. No era un tema nuevo, la vida 
de la icónica cantante ya había sido bien 
contada en una película de 1997 que ca-
tapultó a Jennifer Lopez a la fama inter-
nacional y durante 2019, otra serie sobre 
la artista estadounidense, de ascendencia 
mexicana, se había estrenado en una ca-
dena de televisión internacional. Netflix, 
la mayor plataforma de streaming, sabía 
que lo podía hacer diferente, pero se en-
frentaba a un gran reto: cómo ganar nue-
vos fans para una cantante que apareció 
ante su público por última vez en 1995. 
Los asiduos fanáticos de Selena no eran 
un problema, la plataforma sabía que ellos 
ya estaban prácticamente ganados.

A diferencia del resto de los productos 
audiovisuales sobre la cantante, la serie de 

Netflix –de la cual se estrenó una segunda 
temporada este año– intentó mostrar un 
lado más íntimo de Selena: su lado crea-
tivo y personal. “Muchos recordamos sus 
grandes conciertos o vestuarios icónicos, 
pero en la primera parte, por ejemplo, se 
exploró cómo se enamoró de la música, 
sus relaciones familiares, sus primeras 
giras, así como el trabajo y la formación 
detrás de esos primeros conciertos, que le 
permitieron convertirse en la estrella que 
fue. Durante la campaña de mercadotec-
nia quisimos plasmar todo esto para emo-
cionar a los fans y dejarles saber lo que 
esta serie  les ofrece”, dice Rodrigo Casarín, 
gerente de Mercadotecnia de Netflix. 

La estrategia fue creada entre Netflix 
y la agencia Only If. No es la primera vez 
que trabajaban juntos, ya lo habían he-
cho en las campañas de la película Roma 
y, más recientemente, en la serie Todo va a 
estar bien, del actor Diego Luna. Pero esta 
vez, las claves se basarían en tomar la mú-
sica de la cantante como punto de unión 
y TikTok –la red social que tuvo un creci-
miento exponencial durante la pandemia–, 
como punto de encuentro. Dos elementos 
con los que los mexicanos y prácticamente 
todo el mundo habían convivido durante la 
pandemia. “Fue ver a la gente más que a la 
marca. No es que inventamos el hilo negro, 
es que aprovechamos una tendencia que ya 
estaba en el camino”, dice Rocío Cuadra, la 
vicepresidenta creativa de la agencia. 

GANAR FANS  
EN UNA PANDEMIA

N E T F L I X

POR: Diana Nava

La plataforma de streaming y la agencia Only If 
aprovecharon el auge de una plataforma como TikTok 
para unir a la gente y promocionar una serie.

VECES MÁS 
ALCANCE DE LO 
PLANTEADO TUVO 
LA CAMPAÑA.

60

EMPRESA:
NETFLIX

AGENCIA:
ONLY IF

CAMPAÑA:
‘TODOS COMO LA FLOR’

INVERSIÓN:
NO DISPONIBLE

RODRIGO 
CASARÍN
GERENTE DE 
MERCADOTECNIA 
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No se podía convocar a un evento masivo, las con-
diciones generadas por la pandemia lo impedían. Pero 
la gente ya estaba aburrida en casa y necesitaba un 
motivo, cualquiera que este fuera, para tener un pe-
queño festejo y sentirse parte de una comunidad, di-
cen los creadores de la campaña. Así, la cuenta oficial 
de Netflix Latinoamérica convocó a los fanáticos de 
la intérprete a cantar al unísono “Como la flor”, una 
de sus canciones más emblemáticas, y subir sus vi-
deos a TikTok. 

La cita era el 3 de diciembre del año pasado a las 
18 horas, un día antes del estreno de la serie. A la invi-
tación se unieron televisión y radio transmitiendo el 
mensaje. “En ese momento, entrar a la casa de la gente 
no era con un Billboard o con una campaña tradicional, 
ni siquiera con un spot de tele. Tenía que haber una 
acción que tuviera que ver con ellos y que disfrutaran”, 
cuenta Omar Fabián, quien, hasta hace unas semanas, 
era vicepresidente de Only If.

No habría métricas para saber si la campaña ha-
bía sido exitosa o no, todo se conocería la fecha de 
la convocatoria. Y el día llegó. TikTok se inundó de 
videos de imitadoras de Selena, fanáticos y de mu-
chos jóvenes que incluso nacieron después de que 
falleciera la cantante. De repente, se superaron las 
expectativas, cuentan los artífices de la estrategia. 
Dejó de ser un llamado desde Netflix y de medios ma-
sivos a convertirse en un movimiento que rebasó las 

intenciones para la que fue creada. “Te das cuenta cuando deja 
de ser campaña y se convierte en algo que la gente empieza a 
hacer. Tú como que prendes el cerillo, se prende la mecha y ya 
no lo puedes controlar, no lo puedes parar”, explica Jorge Shain, 
director de la agencia de publicidad.

Y eso sucedió. Netflix Latinoamérica rompió un récord Guin-
ness por el mayor número de videos de personas haciendo un lip 
sync de “Como la flor” subidos a la plataforma en tan solo una 
hora, y la campaña logró un alcance 60 veces más grande del 
planteado originalmente. TikTok podría parecer una plataforma 
arriesgada para apostar por la campaña, pero lograba la finalidad 
de sumar a un público nuevo a una base ya consolidada de fans, 
unidos en su mayoría por la música de la cantante. 

“Netflix es una de las plataformas con mejor articulación de 
estrategias de comunicación, estreno tras estreno nos demuestra 
cómo una campaña redonda logra un impacto y recordación tan-
gible en la popularidad de sus contenidos. Personalmente, pienso 
que la campaña de Selena tuvo grandes aciertos partiendo del 
timing del lanzamiento; el manejo creativo de pauta para inser-
tar la canción en la memoria de la audiencia me pareció genial y 
echar mano de la tendencia de challenges en TikTok fueron ele-
mentos que hicieron saltar la campaña naturalmente a medios 
como algo de qué hablar”, opina Angélica Cabrera, COO de Band 
of Insiders, una agencia de amplificación.

La serie logró lo que esperaba: 25 millones de hogares en todo 
el mundo eligieron verla durante las primeras cuatro semanas 
después de su estreno y alcanzó la lista de los 10 contenidos más 
populares en 23 países.

EXP-1285-AdP_Netflix.indd   85 20/10/21   18:20
Untitled-2   1 20/10/21   17:15
Untitled-1   1 20/10/21   18:58



86 01— NOVIEMBRE —2021

I 
nicia el conteo para el despegue, 
pero, justo cuando el cohete se se-
para un metro del suelo, es regresa-
do a su punto de partida, la Tierra. 
Así inicia el video de la campaña 
‘Misión Agua’, con la que Whirlpool 
cuestiona por qué buscar agua en 
el espacio si podemos cuidar la que 
ya tenemos.

Con una serie de imágenes de 
Marte, la marca expone que la probabili-
dad de encontrar agua en el planeta rojo 
es de 0.01%. Por lo que la solución no está 
en Marte, sino en los hábitos de consumo. 

En conjunto con la organización Ha-
bitat for Humanity, Whirlpool halló que 
México está entre los primeros cinco paí-
ses con mayor consumo de agua per cápi-
ta, con cuatro veces más de los 100 litros 
diarios que recomienda la Organización 
Mundial de la Salud (OMS). 

El uso de productos con tecnología 
de ahorro ayudaría a mitigar su desper-
dicio, explica Marcela Morales, Senior 
Brand and Digital Manager de Whirlpool 
México, Caribe, Centroamérica y Andinas. 
“Sabemos que nueve de cada 10 personas 
están conscientes de que se necesita cui-
dar el medioambiente, pero casi la mitad 
no sabe cómo. La campaña muestra una 
manera de hacerlo, a través de lavadoras 
o lavaplatos que ahorran cuatro veces más 
agua que lavar a mano”.

LA GENERACIÓN DE LA IDEA 
Para la compañía, el contenido es el rey, 
pero el contexto es la reina. ‘Misión Agua’, 
que se difundió entre el 15 de marzo y el 14 

NO HACE FALTA 
VOLAR A MARTE

W H I R L P O O L

POR: Nancy Malacara 

El mensaje de la campaña ‘Misión Agua’ se 
centra en que la labor para tener más agua 
en la Tierra comienza desde casa.

CONTRARRELOJ. El 
aterrizaje de la 
idea se hizo en 
tres semanas y 
en la realización 
participaron 30 
personas.

e invitar a los consumidores a que mejor 
realicen pequeñas acciones en su vida co-
tidiana, a través de un sitio web que invi-
taba a las personas a unirse a la misión. 

El aterrizaje de la idea se hizo con-
trarreloj. Héctor ‘Wallace’ Cruz, director 
creativo de la agencia, cuenta que tenían 
tres semanas para presentarla. Alrededor 
de 30 personas, de la agencia y de la marca, 
se dividieron las tareas. Conseguir el per-
miso de la NASA para utilizar las imágenes 
de Marte tomó una semana.

Para Morales, el éxito de salir a tiempo 
responde al trabajo colaborativo. “Lo que 
buscamos en una agencia es que sea una 
extensión de nosotros, con visión integral 
y estratégica, pues el resultado es mayor 
cuando hay un balance”.

LOS RESULTADOS DE LA MISIÓN 
El video de la campaña tuvo más de ocho 
millones de vistas en la primera semana 
del lanzamiento, cuando la expectativa 
era llegar a dos millones. Whirlpool incre-
mentó a doble dígito las ventas de lavado-
ras y ganó cinco puntos de participación 
de mercado en la categoría. Además, logró 
que la venta de lavaplatos en su sitio de 
e-commerce creciera 12 puntos, una cate-
goría que en 2020 registró una caída de 
10 puntos. 

Tatiana Vela, líder de Marketing LARN 
de Whirlpool, espera que la campaña sea 
de largo aliento. “El cambio de un electro-
doméstico ocurre cada ocho o 10 años, la 
meta es que, en los próximos cinco años, el 
50% de los productos del portafolio ayude 
a reducir el consumo de agua”.

de mayo, surgió con base en tres momen-
tos claves: el 18 de febrero aterrizó en Mar-
te el Perseverance, un robot de la NASA, 
para explorar el suelo de un cráter don-
de hubo un lago; la elección de la empre-
sa SpaceX, de Elon Musk, de perforar, en 
2024, la capa de hielo en la luna Europa de 
Júpiter en busca de agua, y la celebración 
del Día Mundial del Agua, el 22 de marzo.

Su agencia creativa VMLY&R planteó 
retomar los datos de la NASA sobre Marte 

MARCELA MORALES 
SENIOR BRAND 

AND DIGITAL MANAGER

EMPRESA:
WHIRLPOOL MÉXICO

AGENCIA:
VML&R

CAMPAÑA:
‘MISIÓN AGUA’

INVERSIÓN:
660,000 PESOS

FOTO: CORTESÍA
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¿ 
Cómo hablas sobre la mens-
truación? ¿Ocupa siquiera al-
guna de tus conversaciones? 
A Ana Sofía Reyes Chávez, el 
tabú que hay alrededor de la 
regla hizo que su primera ex-
periencia la marcara. Su pri-
mer periodo fue a los 10 años 
y no tenía ni idea de lo que le 
pasaba. Define el momento 

como “traumático”, no sabía qué estaba 
sucediendo. “Solo veía sangre”, recuerda.

A Reyes Chávez, este momento le ocu-
rrió en la escuela. “Me daba mucha ver-
güenza decirle a alguien porque ¿cómo le 
dices: ‘estoy sangrando de la vulva’, en el 
contexto mexicano católico que vivimos 
las niñas? ¿Cómo le iba a decir eso a un 
maestro?”, señala.

Han pasado 14 años desde aquel mo-
mento, pero la situación ha cambiado 
poco. Alrededor de la menstruación si-
gue habiendo un tabú que hace que mucha 
gente no hable de ella o, si lo hace, lo haga 
en términos de cómo ocultarla. Xequime, 
la firma fundada por Reyes Chávez, es una 
de las iniciativas que quieren cambiar este 
discurso. Y para ello ha utilizado su propia 
experiencia para modificar la realidad.

Xequime es una empresa de bienestar 
menstrual que ofrece ropa interior super-
absorbente y educación menstrual. El 
proyecto inició en marzo de 2020, cuan-
do Reyes era una estudiante de Física en 

HABLEMOS DE
LA MENSTRUACIÓN

X E Q U I M E

POR: Puri Lucena

El emprendimiento regiomontano rompe tabúes sobre 
la regla con la campaña de lanzamiento de la empresa.

CLAVE. Ana Sofía 
Reyes y su equipo 
idearon una 
estrategia dual que 
resuelve dudas sobre 
el periodo y que 
presenta su marca.

G A N A D O R  D & I
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Monterrey a punto de terminar su carrera. 
Desde que era niña siempre había buscado 
alternativas a las toallas y los tampones. 
Y todo se alineó al tomar la materia de fí-
sica de materiales, donde aprendió sobre 
materiales absorbentes y sus usos. “Fue 
donde dije: la mujer puede salir beneficia-
da de esto”. 

A finales de enero de este año, Xequime 
hizo su primera venta de su ropa interior 
para la menstruación. Entonces no tenía 
tienda en línea, sino que fue un cuestiona-
rio de Google y con un depósito bancario 
para pagar el producto. Reyes, directora 
ejecutiva de la empresa, entregó la prenda 
en su propio auto.

De forma paralela al desarrollo del pro-
ducto, el equipo de Xequime, formado por 
tres personas, empezó a organizar talleres 
y pláticas en escuelas o grupos de madres 
sobre la menstruación. Esto les permitió 
observar cómo se hablaba del tema. Y 
también marcó cómo la firma se dirigiría 
a su comunidad.

“La forma en la que hablan las marcas 
sobre la menstruación es muy distinta a 
como lo hacen las mujeres. Analizamos 
los mensajes de las marcas de toallas, 
que es lo que más se utiliza en México, y 
tratábamos de pensar cómo eso estaba 
afectando la vida de las mujeres”, expli-
ca Reyes. Así nació la idea de cambiar el 
discurso sobre la menstruación y el foco 

de la campaña ‘Fluyendo alto’, que fue el 
lanzamiento de la marca.

‘Oculta tu menstruación’, ‘que nadie lo 
note’, ‘protégete y con eso nadie se va a 
dar cuenta’. Este tipo de reclamos son los 
que la mercadotecnia suele usar al hablar 
de la regla. Xequime buscó una estrategia 
que normalizara la menstruación. “Que 
hable de la sangre, de los coágulos, y lo 
haga de forma divertida”, explica la em-
prendedora regiomontana.

Para ello, se basó en las conversacio-
nes que el equipo tenía con sus amigas, 
con sus madres o con sus tías. “También 
en conversaciones en redes sociales que 
ahora están muy de tendencia sobre 
meditación y espiritualidad, por eso la 
campaña se llama ‘Fluyendo alto’. Es una 
manera de decir que vas a vivir tu mens-
truación de forma diferente, ya no vas a 
ocultarla o pelearte con tu cuerpo. Eso 
hace que nuestra comunidad mejore su 
menstruación y su situación”.

Alejandra Collado, integrante del Cen-
tro de Investigaciones y Estudios de Gé-
nero (CIEG) de la UNAM, coincide en la 
necesidad de cambiar los discursos sobre 
la educación sexual, que ligan la mens-
truación solo con el embarazo o que lan-
za mensajes como ‘ya eres una mujer’ en 
un momento, en torno a los 10 años, en el 
que este tipo de expresiones lo que acaban 
generando es miedo. “Y está el discurso 
de los productos, que la ocultan. Vemos 
imágenes con ‘sangre’ azul o simulación 
con agua. Una marca sacó una imagen con 
color rojo, pero era superpequeña. Nos 
hacen pensar que es grotesco y se genera 
este rechazo a tocar la sangre, a ‘manchar-
nos”, afirma. Así, de forma inconsciente, 
se va integrando este imaginario en torno 
a la menstruación.

Según datos de la UNICEF, en el país 
solo 5% de las niñas y niños y adolescen-
tes tiene conocimientos precisos sobre 
la menstruación; solo 5% de los padres 
habla con sus hijas sobre el tema y los 
médicos solo inciden en 7% de las niñas 
y adolescentes. 

Esto ha llevado a que solo 16% posean 
conocimientos adecuados sobre el tema. Y 
la cifra baja a 5% entre los hombres adoles-
centes. Al final, 43% de las chicas prefiere 
faltar a la escuela durante su periodo.

LA ESTRATEGIA
A la vez que nacía Xequime, varios con-
gresos estatales y la Cámara de Diputados 
federal discutían las iniciativas de ley de 
menstruación digna. La empresa tomó el 
momento para hablar del tema. Su foco 

DE LOS 
PADRES 
HABLA DEL 
TEMA CON 
SUS HIJAS: 
UNICEF.

5%

ANA SOFÍA 
REYES CHÁVEZ
DIRECTORA EJECUTIVA

EMPRESA:
XEQUIME

CAMPAÑA:
‘FLUYENDO ALTO’

INVERSIÓN:
0 PESOS

LA CAMPAÑA 
APROVECHÓ
LA COYUNTURA, 
COMO LA 
DISCUSIÓN 
DE LA LEY DE 
MENSTRUACIÓN 
DIGNA.

FOTO: GLADYS BAÑUELOS
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DIRECTOS. Xequime 
utilizó Instagram, 
donde se encuentra 
su público objetivo, 
para lanzar sus 
mensajes.

DE LAS 
CHICAS 
SABEN, CON 
PRECISIÓN, 
SOBRE LA 
REGLA.

5%

era darle a su comunidad conocimiento 
sobre su propio cuerpo y, por tanto, sobre 
ellas mismas. “Lanzamos mensajes como 
‘conoce todo sobre tu vagina’ o ‘por qué 
salen los coágulos’”, explica Reyes. 

La empresa estaba empezando y no 
tenía presupuesto para marketing, todo 
se utilizaba, incluidos los 70,000 pesos 
que ganó en un concurso universitario 
para emprendedores y el apoyo de sus fa-
milias, en el desarrollo del producto. Lo 
que sí podía hacer era utilizar todos los 
recursos gratuitos que, precisamente, le 
ofrecía la universidad. “No teníamos la 
capacidad económica para realizar un 
estudio de mercado, pero sí para hacer 
un formulario de Google y llegar a más de 
2,000 mujeres para saber cómo se sentían 
con los productos que utilizaban”, agrega 
la emprendedora. 

El objetivo final era visibilizar la pobre-
za menstrual en México. El canal elegido 
fue Instagram y el equipo aprovechó una 
plataforma, también gratuita para univer-
sitarios, para hacer el diseño de sus publi-
caciones, que mezclaban lo informativo 
con lo lúdico. 

“Esta campaña ha hecho que las mu-
jeres nos vean como un referente en co-
nocimientos menstruales”, afirma Reyes 
Chávez. “Eso hace que se interesen por 
nuestros productos y que tengan con-
fianza en la calidad. Somos una tienda 
en línea, la gente no toca el producto, no 
lo ve físicamente; tenemos que construir 
confianza a partir de la personalidad 
como marca”.

Para la emprendedora, la clave del 
éxito de la campaña fue que, a través de 
la investigación y de hablar con muchas 
mujeres, pudo identificar qué es lo que 
más les duele sobre el tema y de lo que se 
habla poco. “La gente veía que nuestros 
mensajes hablaban de cosas que tam-
bién les pasan a ellas. Visibilizar estos 
procesos nos dio espacios en las redes, 
donde los usuarios buscan algo original, 
en lo que se puedan identificar. Sienten 
que nos inspiramos en ellas para hacer 
nuestra publicidad”.

HACIA ADELANTE
La comunidad de seguidoras de Xequime 
aún es pequeña, pero las ventas empiezan 
poco a poco a crecer. Además, por cada 
unidad vendida, dona una a un refugio de 
niñas en Monterrey. Reyes dice que aho-
ra la empresa ya puede proyectar ventas 
mensuales y cuántas prendas va a donar, 
lo que facilita la producción. El objetivo 
es, en un futuro, ampliar estas donacio-
nes a prisiones y casas de migrantes. El 

siguiente paso, también, es trabajar con 
diseñadoras mexicanas para el estampa-
do de las telas y crear nuevos modelos y 
seguir creciendo.

El camino aún es largo, pero se dan pa-
sos. La Secretaría de Hacienda y Crédito 
Público (SHCP) propuso en la Miscelánea 
Fiscal 2022 retirar el pago del impuesto 
al valor agregado (IVA) a los productos 
menstruales, como tampones, copas y 
toallas sanitarias, que hoy es de 16%. “Esta 
medida, junto con otras iniciativas que se 
han aprobado, contribuirá a mejorar el 
bienestar de millones de mujeres, sobre 
todo, en el corto y mediano plazos, desa-
rrollando el capital humano y su inserción 
laboral”, dijo Gabriel Yorio, subsecretario 
de Hacienda, en su cuenta de Twitter el 
día de la presentación de la propuesta, el 
8 de septiembre.

Alejandra Collado, del CIEG, reconoce 
que se avanza pero no tanto, como se pue-
de percibir en algunos círculos de redes 
sociales o ciertas ciudades. “La realidad 
es que todavía es un tema tabú. Se está 
expandiendo la información y el ámbito 
digital ha ayudado bastante, pero aún fal-
ta mucho”.

FOTOS: CORTESÍA
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T 
odo comenzó con una búsqueda en Google. El equipo de  la 
automotriz alemana Mercedes-Benz quería idear una nueva 
campaña para el Día de la Mujer. “Estábamos buscando imá-
genes de mujeres y autos, abrimos el buscador y no salieron 
precisamente las imágenes que teníamos en mente”, cuenta 
Thalía Castro, directora de Marketing y Relaciones Públicas 
de Mercedes-Benz México y América Latina.

No era la primera vez que la marca de la estrella ideaba con-
tenido para este mercado objetivo. Desde el lanzamiento de 
su plataforma ‘She’s Mercedes’, en 2015, se puso el objetivo de 

ser la firma de automóviles de lujo más atractiva para mujeres y aumentar 
significativamente la proporción de clientes femeninas.

Desde entonces, ha logrado construir una red alrededor del mundo para 
que las mujeres puedan intercambiar opiniones, desarrollar nuevas ideas 
y hacer nuevos contactos. En el corazón de ‘She’s Mercedes’ está el diálogo. 

“Las mujeres desempeñan un papel importante en el mercado automo-
triz. Hoy, el 40% de nuestros clientes en México son mujeres. Compran todo 
tipo de vehículos, desde SUV hasta autos deportivos”, comenta Castro.

#MUJERESYAUTOS
M E R C E D E S - B E N Z 

POR: Ivet Rodríguez

El fabricante de autos se propuso modificar los 
resultados que arrojaban las búsquedas en la red 
sobre mujeres y automotores. Así lo logró.

THALÍA CASTRO
DIRECTORA DE MARKETING 
Y RELACIONES PÚBLICAS

AGENCIA:
PUBLICIS EMIL MÉXICO

CAMPAÑA:
‘CAMBIEMOS LA IMAGEN’

INVERSIÓN:
1,094,714 PESOS

‘CAMBIEMOS LA 
IMAGEN’. Esta 
campaña le dio 
por primera vez 
a las mujeres 
su lugar como 
conductoras 
y consumidoras 
de automóviles.

Pero, cultural e históricamente, a las 
mujeres se les ha encasillado con una re-
presentación cosificada dentro de la in-
dustria automotriz. “Siempre se les ha 
cuestionado su interés y gusto por los au-
tos. Con base en este prejuicio de género, 
su representatividad como conductoras 
se ha visto minimizada”, dice Gerardo 
Gómez, director de J.D.Power, consultora 
que realiza estudios sobre la satisfacción 
de los clientes respecto a las marcas y los 
autos que poseen.

Nada más alejado de la realidad. Se-
gún varios estudios, las mujeres han ido 
ganando terreno como consumidoras. Por 
ejemplo, en México, influyen en el 70% de 
todas las decisiones de compra, según un 
estudio de Grey México. También en el 
sector automotriz, según información de 
Mercado Libre, están a la cabeza. A nivel 
mundial, las mujeres representan 52% de 
todas las compras de vehículos nuevos e 
influyen en el 80% de las ventas. 

Pero la publicidad aún no refleja estos 
números. Según Mercedes-Benz, que cita 
información de Facebook, solo aparecen 
mujeres en 18% de la publicidad de autos. 
Esto le impulsó a querer cambiar estereo-
tipos con imágenes que sí las representen 
como consumidoras de autos. 

Junto con Publicis Emil México –una 
agencia de Publicis Groupe– y bajo la ase-
soría de Malvestida –medio alternativo con 
perspectiva de género–, Mercedes-Benz di-
señó una campaña denominada ‘Cambie-
mos la imagen’, mediante la cual invitaban 
a las mujeres a subir a las redes sociales fo-
tos donde aparecieran con sus automóviles, 
utilizando el hashtag ‘Mujeres y autos’. 

El objetivo era ‘hackear’ el algoritmo y 
modificar los resultados de las fotos que 
aparecían al hacer una búsqueda sobre el 
tema en internet. “Queríamos que las mu-
jeres se apropiaran de la relación con su 
vehículo, que se tomaran una foto como 
ellas quisieran: manejando su auto, a un 
lado o sobre él”, explica Castro. 

La campaña, la primera en el sector au-
tomotriz que le dio a las mujeres su lugar 
como conductoras, requirió una inversión 
de poco más de un millón de pesos. Estu-
vo activa del 10 al 26 de marzo de 2021 y 
los resultados superaron las expectativas. 
Más de 700 mujeres subieron sus fotogra-
fías en las primeras horas de la campaña 
y el video en YouTube alcanzó más de 
800,000 visualizaciones. Además, alcan-
zó a más de siete millones de mujeres con 
un sentimiento positivo de más de 90%.

M E N C I Ó N  D & I

EMPRESA:
MERCEDES-BENZ MÉXICO 
Y AMÉRICA LATINA

FOTO: CORTESÍA
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E 
l mes sobre la concientización 
del cáncer de mama estaba 
cerca. El equipo de la agencia 
McCann Worldgroup no dudó 
que octubre estaría lleno de 
anuncios rosas e invitaciones 
para que las mujeres se autoex-
ploren, con el fin de detectar a 
tiempo esta enfermedad. Pero 
hacía falta algo: que las mujeres 

realmente lo hicieran.  
A las personas ya no les impacta más 

de lo mismo, explica Luis Machorro, CEO 
de McCann México. “En la medida en que 
desarrollemos equipos interdisciplinarios 
con diferentes puntos de vista, experien-
cias y perfiles, podremos hacer más cosas 
distintas a las tradicionales”, agrega.

Casi el 50% de la inversión que hace la 
agencia se dedica a programas de forma-
ción de talento, actualización y adquisición 
de nuevas habilidades. Y en sus filas hay 
diferentes generaciones de creativos, in-
genieros, aeronáuticos, físicos, matemáti-
cos, actuarios, comunicólogos, mecánicos, 
mercadólogos, publicistas… Una mezcla de 
todo, pero que no deja de transformarse a 
través del entrenamiento constante. 

Así es como McCann puso sobre la 
mesa una solución creativa a la falta de 

autoexploración mamaria y encontró en 
Chevrolet al cómplice perfecto para lanzar 
una campaña que sobresaliera del cúmulo 
de información sobre el tema, pues en sus 
años de relación con la marca de la auto-
motriz General Motors, esta se ha distin-
guido por estar abierta a explorar nuevas 
opciones creativas. 

El resultado fue #ChécateChallenge, un 
reto en TikTok en el que influencers de 18 
a 22 años invitan a las mujeres a que se 
realicen una autoexploración con un bai-
le. La dinámica contempla que las usua-
rias de esta plataforma digital suban su 
video e inviten a más mujeres a sumarse 
al desafío. 

Para Chevrolet, esta campaña repre-
sentó una apuesta interesante, ya que fue 
la primera vez que la automotriz entró a 
TikTok, una red social que salió al mundo 
en 2018. Karla Ortega, directora de Publi-
cidad y Promociones de General Motors 
México, señala que decidieron dar el paso 
porque confían en las propuestas y el ta-
lento de la agencia. 

Hasta entonces, los canales de comu-
nicación de la marca eran principalmente 
Facebook y Twitter. Pero TikTok tenía algo 
sustancial:  su rápido crecimiento. En 2020, 
con mucha gente en casa buscando nuevas 

UN COCTEL  
DE TALENTOS

M C C A N N

POR: Nancy Malacara

El desarrollo de equipos interdisciplinarios es su valor 
diferenciador. La agencia de publicidad no escatima 
cuando se trata de invertir en la formación de su gente. 

MUJERES 
SUBIERON SU 
VIDEO COMO 
PARTE DE LA 
CAMPAÑA DE 
CHEVROLET.

245
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formas de entretenimiento, su número de 
usuarios subió hasta los 15 millones, desde 
los 4.6 de 2019, según datos de eMarketer.

“Cuando estás inmerso en el mundo 
corporativo se te olvidan las tenden-
cias. Algo que le agradecemos mucho a 
McCann es que invierten en estudios de 
mercado y constante capacitación. Eso 
nos mantiene actualizados en el compor-
tamiento de las nuevas generaciones”, in-
dica la directora. 

El corazón de una agencia transfor-
madora tiene que estar en las soluciones 
creativas a partir de un entendimiento 
real del contexto. “No se puede llegar a 
propuestas verdaderamente comprensi-
vas con respecto a lo que el consumidor es-
pera si no tienes el talento que se necesita 
para poder desarrollarlas. La combinación 
del talento que ponemos en la mesa, y el 
anunciante en contraparte, es lo que gene-
ra este tipo de ideas”, menciona Machorro.

#ChécateChallenge obtuvo 3.3 millones 
de vistas, medio millón de likes, más de 
1,500 comentarios de la iniciativa y 245 
usuarias subieron su video en el que mues-
tran que aprendieron a autoexaminarse, 

al tiempo que enseñaron cómo hacerlo a 
cerca de 50,000 seguidoras. 

Los objetivos de #ChécateChallenge 
fueron saber qué alcance les puede dar 
una plataforma como TikTok, generar un 
impacto real en las mujeres y llegar a nue-
vos consumidores no solo de edad, sino de 
género. De acuerdo con el jurado de Agen-
cias Transformadoras, esos son los acier-
tos que tuvo McCann con esta campaña 
en particular: supo aprovechar una pla-
taforma en auge, capturar la atención de 
las usuarias con una actividad cercana a 
ellas, involucrarlas en un tema coyuntural 
y, sobre todo, dejó claro que la automotriz 
no es una marca solo para hombres. 

ACCIONES CON VALOR
Por más que buscaba, todas las campa-
ñas de la industria farmacéutica que veía 
le parecían aburridas. “Creo que hay mu-
cho qué hacer de forma más creativa para 
impactar al público joven”, dice Fernanda 
Rodríguez, directora de Experiencia Digi-
tal del Consumidor de Novartis México.

Cuando llegó el momento de concien-
tizar sobre la espondilitis anquilosante 

PERFILES. Luis 
Machorro destaca 
la importancia 
de tener equipos 
interdisciplinarios en 
una agencia creativa.

DESTACADAS

CLIENTE:
CHEVROLET
POR QUÉ ES INNOVADORA:
La marca usó TikTok no para mostrar 
autos, sino para sensibilizar sobre el 
cáncer de mama. La plataforma, en 
la que hay cientos de videos de 
gente bailando coreografías virales, 
se convirtió en el mejor canal para 
no solo lanzar un mensaje, sino 
generar acciones.

CAMPAÑA:
‘#CHÉCATECHALLENGE’

CLIENTE:
MOBIL (EXXONMOBIL)
POR QUÉ ES INNOVADORA:
Con la pandemia, la movilidad se vio 
reducida, la gente postergó las 
visitas de mantenimiento a los 
talleres y el mercado de lubricantes 
se contrajo. Ante las dificultades 
para segmentar el target, la 
digitalización era una solución para 
realizar marketing de precisión y 
hacer llegar los contenidos 
relevantes para los mecánicos 
y su negocio.

CAMPAÑA:
‘MECÁNICO ONLINE’

CLIENTE:
NOVARTIS

POR QUÉ ES INNOVADORA:
En un nicho difícil de segmentar, pues 
muchos jóvenes no saben que tienen 
espondilitis anquilosante, y sin poder 
anunciar medicamentos regulados, se 
utilizó una estrategia de earned media 
para generar awareness y llamar la 
atención de los jóvenes con una 
artista mainstream y música original.

CAMPAÑA:
‘DOLOR A MIS ESPALDAS’

FOTO: JIMENA ZAVALA
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–una enfermedad inflamatoria que hace 
que la espina dorsal sea menos flexible–, 
la directora supo que tenía un reto gigante, 
pues tenía que llegar a las nuevas gene-
raciones sin anunciar marcas de medica-
mentos regulados.

En ese entonces, Novartis no tenía una 
manera de segmentar a los jóvenes con 
espondilitis anquilosante porque es muy 
difícil de detectar. Así que la farmacéutica 
necesitaba generar awareness sobre esta 
enfermedad, que sin atención oportuna 
puede causar discapacidad.

McCann aceptó el reto. El rol de la 
agencia fue ser un partner que impulsó a 
la compañía a ir más allá, con un enfoque 
que puso al paciente en el centro. Gracias 
a la data, los creativos se dieron cuenta 
de que los jóvenes con este padecimiento 
tardan en llegar hasta 11 años con el espe-
cialista correcto, un reumatólogo. 

También supieron que el camino para 
conectar con el público de 18 a 35 años era 
a través de la música. La campaña se llamó 
‘Dolor a mis espaldas’ y el equipo creativo 
hizo sinergia con la cantautora Ely Guerra 
y con la Banda Los Viejos, un grupo musi-
cal conocido por su estilo grindcore.  

“Ely Guerra se cambia al metal”, dice 
el promo de la iniciativa. Con una canción 
que habla del dolor, un video y la campaña 
per se, los usuarios se dirigieron al website 
de Novartis, en el que un chatbot les hacía 
un test para determinar si podían tener 
espondilitis. En ese caso, eran canalizados 
con el reumatólogo más cercano, según la 
base de datos de Top Doctors México. 

“Al ser una farmacéutica tenemos mu-
chos procesos internos. Revisamos con Le-
gal y Compliance que todo estuviera bien, 
incluso, la base de médicos y la canción fue 
sometida a aprobación para que no hubie-
se problema o errores en lo que estábamos 
diciendo”, explica Rodríguez

‘Dolor a mis espaldas’ generó más 
de 32,000 impactos en medios, más de 
186,000 visitas al sitio de Novartis, más 
de 3,000 tests realizados y 552 pruebas 
positivas con reumatólogos. En solo tres 
meses, durante la fase de lanzamiento, se 
superaron las expectativas iniciales.

“Una agencia que sepa reflejar la iden-
tidad de la marca y su esencia, pero que 
también entienda que las campañas tie-
nen que cambiar porque el mercado ya 
es otro, lleva la delantera”, apunta Mario 

Alberto Nava, especialista en Mercado-
tecnia y profesor de la Escuela Bancaria 
y Comercial (EBC).  

COMPAÑEROS DE VIAJE
McCann Worldgroup es un holding pu-
blicitario del que también forman parte 
Weber Shandwick, MRM y Craft. En Mé-
xico tiene más de 70 años de historia, una 
plantilla de 502 colaboradores y más de 35 
clientes. En sus credenciales hay relacio-
nes que iniciaron hace más de 50 años y 
otras que no tienen ni seis meses. 

“Todo el tiempo nos estamos reinven-
tando y hacemos que nuestro talento tam-
bién evolucione. Somos una agencia con 
unas características únicas en el mercado 
porque abordamos los problemas bajo di-
ferentes perspectivas pero desde una mis-
ma compañía”, comenta Machorro. 

Su primer cliente a nivel global fue 
ExxonMobil. La firma de lubricantes para 
automóviles ya conoce cada arista del hol-
ding, sin embargo, el trabajo más reciente 
con McCann México fue ‘Mecánico Online’, 

EL EQUIPO. Johana 
Palacio y Amanda 
Berenstein, de 
Weber Shandwick, 
Luis Machorro, 
Patricia Flores, 
Alfredo Alquicia, de 
McCann Worldgroup, 
Luis González y 
Agustín Cárdenas, 
de MRM, y Juan 
González, de Craft.

FOTO: JIMENA ZAVALA
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una iniciativa que surgió con la pregunta 
¿Cómo podemos ayudar a nuestros aliados, 
los mecánicos, ante la crisis por el covid-19?

Con data, la agencia identificó que 
estos aliados son expertos en mecánica 
automotriz, pero no necesariamente en 
negocios ni en medios digitales. Además, 
antes de la pandemia, los entrenamientos, 
promociones y experiencias con la marca 
eran presenciales. Después, cambiaron las 
reglas del juego, se redujo la movilidad y 
algunos automovilistas postergaron su vi-
sita de mantenimiento al taller. 

La solución creativa fue desarrollar 
una serie de contenidos en streaming, 
desde consejos sobre finanzas persona-
les hasta un acompañamiento y manejo 
de plataformas digitales para que los me-
cánicos pudieran mejorar y ampliar su ne-
gocio. ExxonMobil tuvo 42% más leads de 
lo proyectado, mientras que los mecánicos 
respondieron con una gran aceptación y 
engagement hacia la marca. 

El jurado vio que en McCann el equipo 
creativo es estratégico en data. Para llegar 
con una solución creativa a la dificultad 
que estaban enfrentando los mecánicos, 
primero se dedicó a conocer y entender el 
mercado, a tener un registro de proveedo-
res y a ayudarlos a sobrevivir en un efecto 
pandemia, con base en sus necesidades y 
preocupaciones. 

“Como publicistas, todo el tiempo es-
tamos generando ideas, pero ya no solo 
se trata de lograr una transacción. Te-
nemos una responsabilidad enorme con 
respecto a los mensajes que nosotros y 
los anunciantes enviamos a la sociedad, 
porque somos actores de cambio”, opina 
Luis Machorro.  

A su parecer, la clave para mantener re-
laciones longevas con las marcas radica 
en que McCann, más que un proveedor, es 
un socio estratégico con un aporte impor-
tante a lo que cada cliente está tratando 
de solucionar.  

En función del problema, desarrollan 
planes de capacitación. Buscan a profesio-
nistas que los entrene en temas en los que 
no son expertos, recurren a las plataformas 
de e-learning que existen en el mercado y 
reclutan talento con perfiles ajenos a la in-
dustria publicitaria. Incluso, para entrar 
a la compañía, las personas seleccionadas 
deben cursar tres programas educativos.   

Otro diferenciador de McCann es su 
metodología, que parte de cinco variables: 
la marca, el consumidor objetivo, la inclu-
sión consciente, las conexiones y estímu-
los y la categoría sobre la que se trabaja. 
“A partir de ahí se ejecuta nuestro trabajo, 
desde el punto de vista estratégico y con la 
misión de ayudar a las marcas a encontrar 
un rol significativo en la vida de las perso-
nas”, puntualiza Machorro. 

En su operación, McCann tiene a un 
comité ejecutivo que guía el actuar de 
la compañía. Cada 15 días se reúne para 
analizar en dónde está parada la agencia, 
cómo está en infraestructura, recursos hu-
manos, bienestar, liderazgo y cuestiones 
financieras. “Este formato de 9:00 a 6:00 
es demasiado rígido. Trabajar de manera 
flexible nos tiene que traer cosas positi-
vas; que seamos mejores personas y, por 
lo tanto, mejores empleados. La forma en 
como veo las cosas es que hacer el mejor 
trabajo posible genera resultados y en la 
medida en que veamos así las cosas es que 
las recompensas llegan solas”, afirma.

MÁS             DE 
LO PREVISTO 
TUVO EL 
PLAN PARA 
EXXONMOBIL.

42%

MACHORRO ASEGURA QUE 
LA CLAVE EN LAS RELACIONES 
LONGEVAS CON LAS MARCAS 
RADICA EN SER UN SOCIO 
ESTRATÉGICO QUE APORTE.

LEADS
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UN VISTAZO A LAS REDES
DE LOS ‘MONSTRUOS’ 
Las redes sociales se han convertido en escaparate para las marcas y en su forma más
directa de interactuar con sus audiencias. En esta edición, nos sumergimos en los
resultados de esta relación. Para ello, la consultora Emplifi realizó un etiquetado manual
en los contenidos de las campañas, los resultados se basaron en data pública disponible.

'ICNOCUÍCATL'
Cada año, Cerveza Victoria lanza una 

campaña de Día de Muertos, pero 2020 
era diferente debido a la situación 

provocada por el covid-19. En un 
contexto tan complicado, la campaña 

brindó herramientas para despedirse y 
lograr un duelo que la pandemia y los 

protocolos habían arrebatado.

ENGAGEMENT POR PLATAFORMA

Tiene el mejor
performance, con
1,000 interacciones
en promedio por
publicación.

19,900

22,900

163,900

414

27,324

12.71%

39,143

23.34%

39,239

23.34%

58,232

40.50%

Tendencia mensual
de engagement en
contenidos publicados
Volumen de engagement total por semana,
 campaña 'Icnocuícatl'

31 7 14 21 28 5 12 19 26 2 9 16 23 30

AGO SEPT OCT NOV

Se incrementan las 
menciones por la 
retransmisión del 
tributo musical 
#UnAdiósConAmor 
por TV Azteca.
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'TODOS COMO LA FLOR'
En un momento de pandemia, de 
aislamiento y, seamos honestos, 

de aburrimiento,
la serie de Netflix trajo algo de 

alegría, y consiguió conectar con 
su amplia audiencia y traer una 

sensación de unidad.

ENGAGEMENT POR PLATAFORMA

Presenta el mejor
performance y concentra
141,100 interacciones
promedio por publicación.

7,300

8,000

502,400

12

NA11,583

2.26%

335,669

86.79%

55,543

10.96%

Tendencia mensual de
engagement en

contenidos publicados
Volumen de engagement total por semana,

 campaña 'Todos como la flor'

16 23 730

NOV DIC

El 4 de diciembre
se incrementó el 
engagement debido 
a un post de formato 
foto que muestra la 
evolución de la 
apariencia de Selena 
durante su carrera.

CERVEZA VICTORIA NETFLIX
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Simbología
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'YA ERES DIGITAL'
Mostraron que sin darse cuenta los 

clientes ya estaban ahí, y que lo 
digital estaba en lo que hacían. 

Con el recurso de lo absurdo y el 
humor, se buscó que las personas 
tuvieran un encontronazo al verse 
reflejadas y así darles el empujón 

necesario para usar la app.

ENGAGEMENT POR PLATAFORMA

Representa el mejor performance
concentrando 121 interacciones
promedio por publicación
durante la campaña.

1,700

269,000

6,900

22

1,066

15.30%

3,474

50.15%

364

5.25%

2,023

29.20%

Tendencia mensual
de engagement en

contenidos publicados
Volumen de engagement total

por semana, campaña ‘Ya eres digital’

5 169212 19 26

OCT NOV

Se incrementó el 
engagement debido a 
un tweet con un call to 
action que incita a la 
interacción.
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'LA CERVEZA VUELVE'
Se capitalizaron diferentes puntos de contacto para 

recuperar la estabilidad del negocio sin perder la 
conexión con los consumidores, realizando una 

campaña de promoción personalizada de acuerdo 
con la región, producto, precio y canales; utilizando 

datos de ventas y medios para segmentar los 
mensajes y productos, sumado a acciones 

específicas en tiendas de conveniencia.

ENGAGEMENT POR PLATAFORMA

Representa el mejor performance
concentrando 121 interacciones
promedio por publicación
durante la campaña.

4,800

25,500

155,900

22

NA12,009

7.6%

362

0.23%

143,543

92.17%

Tendencia mensual
de engagement en

contenidos publicados
Volumen de engagement total

por semana, campaña ‘La cerveza vuelve’

JUN JUL

Se incrementó el 
engagement debido a 
a un post relacionado 
con el cuidado y la 
sana distancia.

1 2720136298 15 22

81
campañas
analizadas

5,000,000
total de
interacciones

22,100
contenidos
publicados

230
interacciones
en promedio
por publicación

450,200
shares

393,200
comentarios

CITIBANAMEX HEINEKEN

INFOGRAFÍA: OLDEMAR GONZÁLEZFUENTE: EMPLIFI.
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JUAN SALDÍVAR
Consultor 
de negocios, 
inversionista y 
experto en medios 
y mercadotecnia.
@Juan_Saldivar 
/ Juan@sws.ms

LA EMPRESA HÍBRIDA SERÁ 
EL MODELO EXITOSO

nfrentar lo que es y significa 
el trabajo remoto es el elefan-
te que tenemos en el cuarto, 
pero que no queremos voltear 
a ver.  Peleamos para proteger 
nuestros prejuicios defendien-
do las oficinas, las juntas y los 
horarios de trabajo como la 

columna vertebral de la productividad. ¡Vaya que te-
nemos mal la ecuación del presente!

Los empresarios usamos el elefante para referir-
nos a un tema que no queremos enfrentar, cuando 
debería impulsar decisiones contundentes y llevar-
nos a enfrentar riesgos y aprovechar oportunidades.

Los riesgos del trabajo como lo conocemos hoy son 
simples de entender, y pueden tener un gran impacto 
en la empresa. Entre ellos está la pérdida acelerada 
de personal crítico, márgenes de rentabilidad decre-
cientes por el uso de la tecnología, competencia cre-
ciente de nuevos competidores pequeños y lentitud 
a la hora de innovar. ¡Todos los riesgos mortales para 
un negocio el día de hoy!

La solución es sencilla y complicada a la vez, ya que 
nuestras convicciones preestablecidas son difíciles de 
vencer y refrescar. Tenemos que invertir el máximo en 
desarrollo de cultura, liderazgo, sistemas de rendición 
de cuentas y servicio al cliente. A la par, debemos in-
vertir para automatizar actividades administrativas o 
comerciales y conseguir ahorros importantes en acti-
vidades o gastos con bajo impacto en las ventas, como 
grandes oficinas, viajes innecesarios y lujos.

Entre los obstáculos que nos ponemos están la no 
discusión de indicadores críticos en productividad y  
seguimos empujando el “reloj checador” y “la oficina” 
como medidas de desempeño. 

Un estudio de Accenture publicado en el verano 
de 2021 resaltó algunos datos interesantes: 83% de 
los trabajadores prefiere un modelo híbrido de tra-
bajo (casa y oficina); cuatro de cinco empresas vie-
ron que la productividad de los empleados mejoró o 
se mantuvo constante durante la pandemia; 90% de 

las empresas planea combinar mode-
los remotos o in situ de trabajo; y que 
11,000 dólares es lo que la firma puede 
ahorrar por empleado bajo modelos in-
novadores. Es literal. Vemos el tren de 
frente y no queremos saber de su exis-
tencia, velocidad e impacto. 

Ante el pánico de perder el activo 
más preciado de una compañía, su ta-
lento, planteo seis áreas de trabajo:  

i) Cuestiona y redefine las metas 
operativas de tu empresa, buscando 
objetivos que se perciban imposibles 
pero deseables, asumiendo que tu ne-
gocio podría estar en riesgo de desapa-
recer dentro de tres a cinco años. 

ii) Discute y documenta los valores 
de tu empresa, la innovación, la toma 
de decisiones y el impacto comunitario. Define un 
plan para comunicar y establecer propósitos por en-
cima de las metas financieras y con esto, construir 
una marca (empresa) envidiable.

 iii) Establece con tu talento los puntos de contacto 
adecuados para producir, innovar, construir relacio-
nes y rendir cuentas.

iv) Invierte tiempo de calidad para que tus líderes 
estén contentos, motivados y enfocados. Ellos son el 
motor de tu misión y administran las destrezas com-
petitivas de tu empresa a través del talento. 

v) Establece y documenta el rol de la oficina. Haz 
del lugar de trabajo un gran punto de encuentro para 
provocar entrega de resultados, un espacio de inspira-
ción, un destino para activar relaciones de confianza. 

vi) Fortalece las destrezas de comunicación inter-
nas y las dinámicas de relacionamiento vía correo, vi-
deoconferencias, llamadas telefónicas y presenciales. 

La pandemia debe marcar un antes y un después. 
Debemos verla como un punto de quiebre que ajustó 
para siempre la forma como entendemos la produc-
tividad y el uso de nuestro talento como el bien más 
crítico en la fórmula de nuestra empresa. ¡Actuemos!

E
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POR: Juan Tolentino  y Rosalía Lara

UNA NUEVA 
GENERACIÓN

LA FLEXIBILIDAD DETRÁS  
DE LA INNOVACIÓN EN TURISMO

La oferta de experiencias únicas, seguras y, sobre todo, flexibles está 
detrás de la propuesta de valor de LocalAdventures, la plataforma de 

turismo de aventura que lidera Daniel Peña, ganador de la primera 
convocatoria para hallar a la Promesa del Turismo del año.
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N 
o hay duda de que la actividad turística en 
México es un motor de desarrollo económi-
co y social, ya que está comprobado que los 
destinos turísticos tienen menores índices de 
pobreza. Pero ¿qué papel juegan los jóvenes 
en el sector turístico nacional? 

Bueno, pues el turismo es la actividad que da em-
pleo a la mayor proporción de jóvenes de entre 16 y 
24 años (22.9%), y también la actividad en la cual más 
jóvenes estudian mientras trabajan. 

Esta condición es particularmente destacable en 
un país donde las oportunidades para este grupo po-
blacional son limitadas, toda vez que si no se contara 
con la industria turística, habría 1.1 millones de jóve-
nes desempleados adicionales.

Este segmento no solo encuentra en el turismo un 
empleo, sino que, además, es en dos de sus principales 
actividades –restaurantes y alojamiento– donde la 
mayor proporción de jóvenes combina el empleo con 
la preparación académica en cualquier nivel. Esto, 
porcentualmente hablando, toda vez que 36.2% de los 
jóvenes de 16 a 24 años están empleados en alguno 
de estos dos sectores, además de estar estudiando.

Es por ello que en mi carácter de presidente del 
Consejo Nacional Empresarial Turístico (CNET), ór-
gano cúpula de representación privada dedicada a la 
actividad turística de México, propuse la creación de 
un reconocimiento especial para aquel joven que se 
destacara por su liderazgo y sus habilidades para crear 
y desarrollar productos sustentables relacionados con 
cualquier actividad del sector turístico que potenciali-
cen el crecimiento de esta actividad en el país.

Esta iniciativa se logró en conjunto con Grupo Ex-
pansión y Phocuswright –empresa de investigación, 
tendencia e innovación en turismo–, bajo la premisa 
del gran interés que se tiene por impulsar a los jóve-
nes mexicanos a construir y hacer de nuestro país un 
lugar comprometido con la sustentabilidad, procu-
rando siempre el bienestar de todos.

Dicho ejercicio fue de gran valor, ya que todos los 
candidatos demostraron su liderazgo en un proyecto 
con impacto positivo en el turismo en cualquiera de 
sus ramas: hoteles, restaurantes, agencias de viajes, 

transporte, congresos y convenciones, 
tecnología, desarrolladores o parques de 
diversiones, entre otras. 

Todos ellos acreditaron una trayecto-
ria íntegra tanto a nivel personal como 
profesional, lo cual ya es destacable. 

El comité del reconocimiento estuvo 
conformado por miembros del sector pri-
vado turístico, es decir, por el presidente 
del Comité Ejecutivo del CNET; dos repre-
sentantes de Grupo Expansión; dos miem-
bros del Consejo Consultivo del CNET, dos 
representantes de la Asamblea General y 
dos asesores del CNET. 

Los criterios bajos los cuales el comité 
analizó a los candidatos son innovación, 
crecimiento, impacto y liderazgo.

La promesa del turismo fue aprobada 
por unanimidad por los miembros del co-
mité y el ganador tendrá la oportunidad de 
que los miembros del Consejo Consultivo 
del CNET funjan como asesores y mento-
res de sus proyectos y de su carrera profe-
sional. Asimismo, tendrán la posibilidad 
de estar presentes en el Young Leaders 
Summit, organizado por Phocuswright, 
en esta ocasión, en Florida.

Agradecemos mucho el interés y la 
participación de todos los postulantes y 
los invitamos a seguir desarrollando pro-
yectos que permitan impulsar el turismo 
de nuestro país. 

UN ELEMENTO 
PROMETEDOR

BRAULIO ARSUAGA LOSADA
PRESIDENTE DEL CNET

FOTO: CORTESÍA
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En un momento en el que la pandemia parece haber convertido cualquier 
viaje en un acto de aventura per se, LocalAdventures busca ir un paso más 
allá. La plataforma mexicana enfocada en el turismo de aventuras tiene su 
nicho bien definido: experiencias multidía en las que el destino es un com-
ponente, pero la manera de vivirlo es el ingrediente secreto.

“Nosotros lo resumimos en que somos la manera más fácil de volver 
realidad la experiencia de tus sueños”, dice Daniel Peña, CEO de la empresa. 
“No es solamente un viaje, como ir a Las Vegas, Nueva York o a la Huasteca 
potosina, sino que cuando hablamos de experiencias es por el tipo de pro-
ducto: ver auroras boreales, ir a la base del Everest o subir a Machu Picchu”. 

LocalAdventures nació en 2016 de la sinergia que lograron tres apasio-
nados del alpinismo, distribuidos en diferentes profesiones: Daniel Peña, 
inmerso en temas corporativos y financieros; Sebastián Rodríguez, que era 
un directivo de tecnología en la firma de cómputo HP, y Moisés Vera, que 
tenía una dirección operativa en Continental.

EL MOMENTO 
DE AVENTURARSE
POR: Juan Tolentino

La empresa que dirige David Peña 
aprovecha el auge del turismo de exteriores 
y de experiencias con miras a expandirse a 
nuevos mercados, como Colombia y Chile.

G
A
N
A
D
O
R

L O C A L A D V E N T U R E S

EPOR QUÉ ES 
UNA PROMESA
Ofrece alternativas para 
viajar y realizar actividades 
al aire libre y de forma 
segura, con financiamiento 
y garantías. “El proyecto 
y Daniel tienen un futuro 
prometedor y, si es capaz 
de entender las tendencias 
del mercado, aumentará su 
participación”, dice Santiago 
Casanueva, del Consejo 
Consultivo del CNET.
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En aquel momento, los fundadores de 
la plataforma aplicaron a aceleradoras 
en Estados Unidos, y fueron aceptados 
en Dallas, donde estuvieron seis meses 
para identificar la propuesta de valor, el 
perfil del cliente y otros rubros en los que 
se enfocarían. 

Para 2019, el equipo de LocalAdventu-
res estaba conformado por 15 personas, 
con un crecimiento de más de 300% en 
ventas anuales, asegura Peña. Aunque este 
ritmo desaceleró con la pandemia, el creci-
miento continuó y dio como resultado un 
equipo de 60 personas que han atendido 
a más de 15,000 usuarios. 

ADAPTÁNDOSE A LAS NUEVAS NECESIDADES
Uno de los principales cambios que trajo 
la pandemia de covid-19 en el segmento 
turístico fue la importancia de dar cer-
tidumbre a los usuarios a través de polí-
ticas flexibles de compra. Según una en-
cuesta de la Asociación de Comercio de 
Viajes de Aventura (ATTA, por sus siglas 
en inglés), la principal medida de los ne-
gocios de este segmento para afrontar la 
caída en la demanda por el coronavirus 
consistió en crear o modificar nuevos 
productos, a la par de adaptar y persona-
lizar su oferta, con un fuerte enfoque en 
el turismo doméstico y en ofrecer estas 
políticas flexibles de cancelación. 

“La mayoría (80%) de los encuestados 
han creado nuevas políticas de cancela-
ción en respuesta al covid-19”, dice en un 
reporte publicado en septiembre. “Mu-
chos también revisaron sus acuerdos de 
socios como una forma de adaptarse a la 
situación actual. En otras áreas, casi la mi-
tad de los encuestados ha aumentado su 
gasto en marketing”. 

Para LocalAdventures, la estrategia 
consistió en la creación de la marca Lo-
calFlex, que brindaba la oportunidad a 
los viajeros de hacer reservas con fecha 
abierta hasta por un año, incluso dando 
la posibilidad de extenderla a dos, entre 
otras medidas. 

“Muchas de las empresas del sector, 
basadas en la incertidumbre, pausaron e, 
incluso, recortaron sus presupuestos de 
publicidad y todo el tema de adquisición 
de clientes y usuarios”, explica Peña, so-
bre su estrategia de publicidad. “El tema 
de marketing se hace más barato porque 

están menos empresas compitiendo por 
la atención del usuario. Prácticamente se 
nos fue a un 25% del costo [original] la ge-
neración de los leads”. 

Para los especialistas, este tipo de mo-
delos son los más resilientes ante la crisis 
provocada por la pandemia. 

“[LocalAdventures] me parece un pro-
yecto innovador que ofrece alternativas 
para viajar y conocer distintos destinos 
turísticos con actividades al aire libre y 
de forma segura. Además, buscan ofrecer 
financiamiento, flexibilidad y garantías, 

OPORTUNIDAD. David 
Peña cofundó 
LocalAdventures 
en 2016. En 
2019 registró un 
crecimiento de 
300%.

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

15,000
USUARIOS ATENDIÓ 
LA EMPRESA EN 
2020, CUANDO 
IRRUMPIÓ LA 
PANDEMIA.
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aspectos que son de suma importancia 
para los tiempos que vivimos actualmen-
te”, dice Santiago Casanueva, miembro del 
Consejo Consultivo del CNET.

UN SEGMENTO PROMETEDOR
En el segmento de aventura, las expecta-
tivas son prometedoras. De acuerdo con 
un estudio de la ATTA, un 70% de la indus-
tria espera una recuperación en el merca-
do doméstico entre 2021 y 2022, y un 64% 
prevé que la demanda se estabilice en el 
mismo periodo. 

Además, un 76% considera que en 2021 
los ingresos podrían recuperar los niveles 
de 2019 e, incluso, rebasarlos. 

“Las experiencias diferentes, en mi 
perspectiva de mediano y largo plazos, 
son uno de los sectores que van a estar cre-
ciendo, porque todo lo que es relacionado 
con turismo está centrado en la experien-
cia”, afirma Peña. “La transportación es un 
medio para fin, pero el hospedaje está más 
enfocado a que no sea solo un lugar para 
dormir, sino que pueda llegar a ser algo 
para llevarse toda la vida”.

Hacia delante, la compañía buscará 
consolidarse en México y replicar su mo-
delo en otros países en Latinoamérica. 

“Ahorita estamos viendo muy fuerte 
los compradores en Colombia, y buscare-
mos continuar con otros. Después de un 
análisis de oportunidades que hicimos, 
seguiría Chile; son los dos prácticamente 
asegurados como siguientes pasos”, co-
menta el directivo de la empresa. 

Además, la plataforma está trabajando 
con firmas como Mundo Joven, PriceTra-
vel y Iconn Travel para desarrollar nuevos 
productos en el segmento business to bu-
siness, con lo cual pretenden tener ritmos 
de crecimiento de doble dígito para el si-
guiente año. 

“Considero que tanto el proyecto como 
Daniel tienen un futuro prometedor, y si 
son capaces de entender las tendencias 
del mercado, lograrán aumentar su parti-
cipación”, considera Casanueva, del CNET. 
“Desde mi perspectiva, me parece de suma 
importancia incluir en sus paquetes un se-
guro de viaje que permita, además de sus 
características distintivas, ofrecer una ex-
periencia segura”. 

IMPULSO. Moisés 
Vera, Sebastián 
Rodríguez y David 
Peña aceleraron su 
empresa en Dallas, 
para consolidar 
su crecimiento.

LocalAdventures se especializa en ofrecer 
paquetes de viajes de varios días en 
destinos de aventura, y tiene una red 
de más de 19,000 experiencias en 750 
ubicaciones, a través de alianzas con 
diferentes tour operadores en el mundo. 
La plataforma también ofrece diversos 
esquemas de financiamiento incluso 
para personas que no tienen una tarjeta 
de crédito. Trabajan con empresas como 
Mundo Joven y PriceTravel para ofrecer 
opciones en el segmento business to 
business.

EL MODELO 

60

76%

PERSONAS 
COMPONEN HOY 
EL EQUIPO, EN 
2019 ERAN 15.

DE LA INDUSTRIA 
DE AVENTURAS 
PREVÉ QUE LOS 
INGRESOS DE 
2021 PODRÍAN 
LLEGAR A LOS 
DE 2019, SEGÚN 
LA ATTA.
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H 
ablar del sector turístico suele 
traer a la mente la imagen de gran-
des cadenas hoteleras y aerolíneas 
con vastas flotas, pero la realidad 
es que el corazón de este sector lo 
constituyen los pequeños nego-
cios y emprendimientos. Y ahí es 

donde apunta Monific. 
David Agmon y Ted Senado fundaron 

esta plataforma en 2018, en el marco de 
la publicación de la Ley para Regular las 
Instituciones de Tecnología Financiera, 
también conocidas como fintechs, por su 
acrónimo en inglés. Su premisa consiste 
en ofrecer una plataforma para que pro-
yectos inmobiliarios del sector turístico 
–principalmente, hoteles– puedan fon-
dearse a través de pequeños inversionis-
tas que participan con montos a partir 
de 1,000 pesos, un esquema también co-
nocido como crowdfunding o fondeo co-
lectivo. A cambio, los usuarios obtienen 
rendimientos a través de la ocupación de 

EL ‘TODOS PARA 
UNO’ DEL TURISMO
POR: Juan Tolentino

El covid-19 trajo una crisis de financiamiento... 
y oportunidades para nuevos modelos. 

M O N I F I C

MENCiÓN

FOTO: CORTESÍA

NUEVOS AIRES. David 
Agmon y Ted Senado 
fundaron la empresa 
en el marco de la 
regulación de las 
fintech.

LO QUE DIJO
 EL JURADO:
“La inversión deja de quedar 
en las grandes manos de las 
empresas transnacionales 
y le permite a las personas, 
jóvenes y emprendedores, 
poner un pie dentro de una 
actividad con un futuro 
interesante“, afirma Eduardo 
Chaillo, CEO de Gobal Meeting 
and Tourism Specialists.

un hotel y de la plusvalía que genera la 
propiedad a través del tiempo. 

“Muchos hoteles no son de grandes ca-
denas, sino familiares, y no tienen tanto 
acceso a financiamiento o a un crédito”, 
explica Agmon, Chief Growth Officer de 
Monific. “Uno de los sectores más afec-
tados por la pandemia es el turístico; por 
más que los negocios tenían un buen in-
greso o modelo de negocio, no tenían re-
servas acumuladas. Creemos que sí pode-
mos ayudarlos a levantarse”.

Monific puso a prueba su atractivo du-
rante la pandemia y no le fue mal. De tener 
500 inversionistas en 2019 y alrededor de 
2,000 en 2020, para este año, la platafor-
ma tiene más de 18,000 usuarios activos, a 
través de los cuales se han recaudado más 
de 78 millones de pesos y ha obtenido casi 
6 millones de pesos en rendimientos, se-
gún datos de la firma. La plataforma ha 
fondeado 14 proyectos y busca ir por más 
en segmentos de nicho. 

“La riqueza natural de México es in-
creíble. Nuestro objetivo es tener presen-
cia en los principales Pueblos Mágicos, 
tratar de impulsar e incentivar el turismo 
nacional con un diferenciador e, incluso, 
poder darle a los hoteles beneficios ex-
tras, como la posibilidad de que puedan 
ofrecer atractivos como la renta de motos, 
rooftops, cafeterías, que tengan un valor 
agregado para la propiedad”, asegura Ted 
Senado, CEO de Monific. 

Ante la actual crisis que todavía en-
frenta el turismo, los especialistas ven 
un fuerte potencial en plataformas como 
Monific. “En la banca tradicional, posi-
blemente hoy cuando llegues y comentes 
que vienes de un tema de turismo, no van a 
estar muy animados a prestarte”, conside-
ra Roberto Trawitz, presidente del Grupo 
Mexicano de Asociaciones de Agencias de 
Viajes y Empresas Turísticas (GMA). 

Para Eduardo Chaillo, CEO de Global 
Meetings and Tourism Specialists, con 
esquemas como el crowdfunding se de-
mocratiza la inversión turística. “Deja de 
quedar en las grandes manos de las em-
presas trasnacionales, y le permite a las 
personas, jóvenes y emprendedores, po-
ner un pie dentro de una actividad con un 
futuro interesante”. 

A futuro, Monific busca pasar de las 
100 habitaciones, donde actualmente es 
copropietario a través de sus inversionis-
tas, a 500 en 2022; y a largo plazo, busca 
tener un mayor rol en el sector hotelero. 

“Queremos tener una buena alianza 
con alguna operadora de hoteles”, asegura 
Agmon. “Ha habido conversaciones, pero 
nada formal porque ahorita se dedican a 
segmentos más grandes”. 
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L 
a pandemia nos obligó a todos a 
adaptarnos al mundo virtual, y sec-
tores como el turismo tuvieron que 
reinventar algunos de sus modelos 
para salir a flote. María del Buen 
supo aprovechar esta oportuni-
dad con BluePixel, la empresa que 

fundó, dirige y que se especializa en diseño 
y desarrollo web y de aplicaciones móviles.

El turismo fue uno de los más afectados 
por el confinamiento obligado en el que es-
tuvo sumergido el mundo durante 2020. Ese 
año, el PIB del sector se contrajo 41.2%, su 
mayor descenso al menos desde 1994, año 
desde el que se tiene registro, de acuerdo 
con datos del INEGI. Como apasionada de 
los viajes, Del Buen se puso en los zapatos 
del usuario y desarrolló, junto con su equipo, 
soluciones para esta industria.

Con la experiencia del usuario final 
como columna vertebral, BluePixel desa-
rrolló diversas plataformas: Smile & Go, que 
permite utilizar transporte seguro desde el 
aeropuerto, entre hoteles y para tours en la 
Riviera Maya; Teikmi, app que calcula tra-
yectos para plantear tours interestatales; 
Stadibox, renta de palcos y plateas basada 
en la economía compartida; y MatchMKR, 
The Travel MarketPlace, una plataforma 
para hacer networking turístico. 

“Esta plataforma lo que plantea es 
que, en lugar de que tú vayas a una feria 
de turismo a conocer proveedores, clien-
tes y a hacer alianzas, este espacio digital 
esté 24/7 los 365 días del año, en donde tú 
puedas hacer estos contactos y crecer las 
relaciones”, explica Del Buen.

Para Teresa Solís, asesora del Consejo 
Nacional Empresarial Turístico (CNET) y 
experta de industria en Turismo y Desa-
rrollo Turístico Sustentable de Deloitte 
S-Latam, cuando se trata de establecer re-
laciones business to business, sustituir los 
encuentros presenciales no es fácil. “Para 
atreverte a mandar a un cliente a un hotel, 
a una experiencia, necesitas haberla vivido, 
como tour operador, como agente de viajes, 

TURISMO DIGITAL
POR: Rosalía Lara

Con el mundo detenido, María del Buen ideó una 
forma para que los negocios no pararan.

B L U E P I X E L

LO QUE DIJO
 EL JURADO:
“Para atreverte a mandar a 
un cliente a un hotel, a una 
experiencia, necesitas haberla 
vivido como tour operador, 
como agente de viajes. Está tu 
reputación en medio. Es muy 
difícil construir una reputación 
de cero para vincular 
operadores, pero es una 
herramienta que puede ser 
una plataforma permanente”, 
dice Teresa Solís.

MENCiÓN

está tu reputación en medio. Es muy difícil 
construir una reputación de cero para vin-
cular operadores, pero es una herramien-
ta que puede no solo ser complementaria, 
sino una plataforma permanente”, señala.

Uno de los principales desafíos de este 
tipo de soluciones, dice Solís, es su adopción 
y generar la confianza tanto de los prestado-
res de servicios como de los usuarios. Aun-
que la pandemia aceleró esa adopción. “El 
teléfono móvil es ahora la primera opción de 
consulta y compra, es fundamental que ten-
gamos el smartphone en el centro del diseño 
de las experiencias del turista”, asegura.

Si bien Promesa del Turismo 2021 tiene 
como objetivo reconocer a aquellas perso-
nas jóvenes que están impulsando la indus-
tria, la labor de Del Buen no se queda solo en 
el sector. Dentro de su portafolio de clientes 
están grandes empresas, como Grupo Bim-
bo, PepsiCo, BBVA y el club de futbol Améri-
ca. “Llegar a clientes de esta talla no es nada 
fácil y es una muy buena señal de que está 
haciendo buen trabajo”, dice Solís.

Tras dos años de planeación y trabajos 
como freelancer, Del Buen constituyó BluePi-
xel en 2017. Para enero de 2020, la empresa se 
convirtió en una desarrolladora de software 
de la mano del que hoy es su socio Rodrigo 
Spesia, su director de Tecnología. “En un año 
cuadruplicamos el tamaño de la empresa. 
Eramos ocho personas cuando estábamos 
en la oficina y, de pronto, empezamos a ver 
un auge en los clientes, que creo que fue una 
combinación entre el covid-19 y que estába-
mos empezando el área de desarrollo”, dice 
Del Buen. Hoy, tiene 35 colaboradores y va 
por más. “Una de las cosas que queremos es 
ver qué otros problemas detectamos que po-
damos solucionar. Y así, poco a poco, dejar 
de ser una agencia y ser un venture studio 
creando nuestros propios productos”.

TECNO. María del Buen 
desarrolla software 
que permite 
concretar negocios 
de manera digital.

FOTO: CORTESÍA
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NATIVE AD

E
n el panorama mundial de la industria automotriz, 
China, Estados Unidos y Japón se mantienen en el li-
derato de la producción de vehículos ligeros. De igual 
modo, de acuerdo con un informe publicado por De-
loitte en junio de 2020, la mayoría de la manufactura 
de autopartes a nivel global (90%) es consumida en la 

región norteamericana.
Así, Estados Unidos, Canadá y México se consolidan como 

socios comerciales que importan y exportan motores, equipo 
eléctrico y electrónico, piezas mecánicas troqueladas, sistemas 
de transmisión, asientos y accesorios, entre otros componentes. 

Aunque, como expusieron los especialistas en el reporte de 
Deloitte, se trata de una industria cambiante que está enfren-
tando nuevos desafíos en su cadena de suministro, tanto por 
la situación global a raíz de la pandemia, como la evolución 
de la tecnología y los patrones de consumo.

Se requiere de jugadores clave que ofrezcan soluciones llave 
en mano, para proveer servicios de manufactura competitivos, 
y que contribuyan a acortar los ciclos de desarrollo para todo 
tipo de vehículos, aprovechando la tecnología. 

Estas son las cualidades que distinguen a PrecisionWorks, 
compañía con sede en Estados Unidos con un amplio portafolio 
que abarca la creación de prototipos y el ensamblaje de cables 
y arneses eléctricos de uso automotriz. 

Al respecto, Mario Villarreal, Plant Manager de Precision-
Works, manifestó que la personalización, de acuerdo con las 
necesidades cambiantes de cada uno de sus clientes, es el factor 
diferenciador que los posiciona como líderes en la industria, 
a la par del estricto estándar de calidad para los componentes 
que fabrican.

“Llevamos a cabo un proceso de rendimiento comprobado 
que incluye desde la inspección visual, revisión de medidas y 
componentes, hasta pruebas eléctricas que aseguran el ópti-
mo funcionamiento de los equipos. Todo esto aplica desde                       
el más pequeño de los arneses hasta los paneles de control más 
complejos”, explicó el ejecutivo. 

El proveer soluciones a la medida es uno de los diferenciadores 
para responder a la creciente demanda de producción 

de componentes para vehículos.

TENDENCIAS QUE REVOLUCIONAN 
LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

Mario Villarreal, 
Plant Manager de 

PrecisionWorks.
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Solución eficaz de codificación  
y marcaje en la línea de producción
Para garantizar estos estándares de calidad, el proceso inicia 
desde la recepción de las materias primas para transformarlas 
en productos y abarca todas las etapas en el centro de manu-
factura, así como la logística de distribución y exportación. 

En el caso de los cables y arneses eléctricos de uso auto-
motriz, utilizados por ejemplo en el ensamblaje de autobuses, 
camiones de bomberos y ambulancias, son componentes 
en los que un sistema de marcaje y codificación industrial 
se vuelve imprescindible. 

La tinta utilizada debe tener un tiempo de secado breve, 
además de poder soportar altas temperaturas y el contacto 
con sustancias como la grasa y otros fluidos, sin importar 
el calibre de los cables y arneses. 

Con total conectividad en su línea de producción, Pre-
cisionWorks encontró un aliado de negocio confiable en 
Domino Printing desde hace 13 años, gracias a las ventajas 
que proporcionan sus equipos de marcaje y codificación. 

Como resultado, estas soluciones han permitido cubrir 
requerimientos de impresión a la medida de las necesidades 
de los clientes del sector automotriz. El beneficio es que             
la codificación posibilita conocer las posiciones de cables y 
conectores u obtener información sobre las especificaciones 
del producto.

Mientras que, de manera interna, facilitan la identifica-
ción de las piezas para controlar, monitorear y agilizar los 
procesos, ya que la velocidad a la que imprimen los equipos 
se refleja en ahorro de tiempo y recursos. 

“Con nuestros aliados, buscamos tener una coope-
ración y relación de ganar-ganar. A través de los equipos 
Domino pasamos de imprimir 50 pulgadas por segundo 
(con tecnología hot stamping) a imprimir 100 pulgadas por 
segundo. Con la calidad de servicio que nos proporcio-
nan, seguiremos incrementando nuestra productividad”,                                      
concluyó Mario Villarreal.

La proyección para la industria apunta al crecimiento, 
en medio de la recuperación luego de la crisis derivada de 
la pandemia. Si bien los retos siguen presentes en la cade-
na de suministro, tanto para los fabricantes de vehículos 
como de autopartes, se requiere que sigan mejorando sus 
procesos, una oportunidad que PrecisionWorks ha sabido 
aprovechar al máximo.

Con sede en Colorado, Estados 
Unidos, PrecisionWorks mantiene su 
liderazgo en la industria automotriz 
desde hace 17 años. En México 
suma 13 años en operación, con dos 
fábricas en León, Guanajuato, y una 
en Fresnillo, Zacatecas. 
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EJES. La industria 
5.0 está centrada 

en la resiliencia, la 
sostenibilidad y el 

empoderamiento de 
los colaboradores.

ILUSTRACIONES: VICENTE MARTI
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RETOMAR
La pandemia reveló las asimetrías 

tecnológicas que hay entre sectores,
pero también abrió la puerta

a la Industria 5.0.
 ¿Qué esperar de esta tendencia?
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POR: Víctor Lomelí
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nrique Araiza esboza una sonrisa discreta 
al hablar de su experiencia en Ford de 
México: “Estoy acá desde hace 36 años, así 
que he pasado todas las etapas históricas 
de los sistemas de manufactura de la 
compañía en México”. 

Quizá por eso el líder de Operaciones de Manufactura 
de la firma automotriz comparte uno de los hitos más 
recientes en la adopción de nuevas tecnologías para la 
producción local, el uso de dos robots colaborativos 
en la planta de Hermosillo, para la inspección en el 
interior del compartimiento del motor, y cuatro más 
para la revisión de la parte inferior del Mustang Mach-
E, cuya producción oficialmente inició en noviembre 
de 2020 en la planta de Cuautitlán, Estado de México.

Los seis ‘cobots’, como se les conoce a estos robots, 
son responsables de revisar conexiones, abrazaderas 
y cosas pequeñas que, en un momento dado, podrían 
quedar sueltas. “En un motor de tren motriz conven-
cional se hacía con personas y costaba una cantidad 
de mano de obra bastante interesante”, dice Araiza en 
videoentrevista con Expansión. El resultado sobre la 
calidad es notorio, el margen de error se redujo 7%.  
“Parecería algo pequeño, pero considerando que las 
dos plantas que tenemos en México son las mejores de 
Norteamérica en cuestión de conexiones eléctricas, 
es una proporción enorme”, añade sin perder opor-
tunidad de reiterar que estas soluciones en ningún 
momento estaban pensadas para ganar en eficiencia 
a partir de la sustitución de personas por máquinas.

ASIMETRÍA TECNOLÓGICA
No todos piensan igual y menos, en tiempos de pan-
demia. Al menos así lo revela la encuesta ‘Covid-19: 
un punto de inflexión para la manufactura 4.0’, ela-
borada por McKinsey, que indica que la robótica y la 
automatización con el fin de reducir la dependencia 
del trabajo manual están entre las principales razo-
nes por las que los industriales implementan casos 
de uso de Industria 4.0. 

Según los resultados del sondeo aplicado a 400 
firmas manufactureras globales, la crisis del covid 
obligó a algunas empresas a pausar sus inversiones en 
la Industria 4.0, especialmente porque lo considera-
ban inviable ante las restricciones a viajes y el trabajo 
remoto, y debido a la escasez de recursos.

Felipe Reséndiz, Country Manager de 
Dematic México, reconoce que hasta an-
tes de la pandemia la industria tenía un 
apetito fuerte por soluciones de automa-
tización; pero, a partir de la contingencia 
sanitaria, muchas manufactureras apla-
zaron sus inversiones de forma cautelosa 
para poder responder a la crisis. “Algunos 
clientes tuvieron que desfasar sus inver-
siones hacia 2023 e, incluso, hasta 2024, 
hasta que se tenga cierta certidumbre en 
las tendencias del mercado; o algunos ha-
blan de llevarlas hasta alcanzar los mis-
mos niveles que teníamos hasta antes de 
la pandemia”, dice el directivo de la firma 
que desarrolla e implementa soluciones 
de intralogística para industrias.

Sin embargo, en la parte del fortaleci-
miento a la cadena de suministro sí au-
mentó la adopción de soluciones de In-
dustria 4.0 impulsadas, principalmente, 
por la transformación de los hábitos de 

de los empleados en 
las plantas de Ford, en 

Hermosillo y Cuautitlán, 
son millennials y una 

parte, centennials.

65%
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E
n esta nueva realidad llena de 
retos, la transformación es la 
única respuesta para superar-
los. No solo las personas y las 
organizaciones hemos tenido 
que cambiar, también los diver-

sos sectores que sostienen las economías 
de los diferentes países, algo que se está 
convirtiendo en una constante. La tec-
nología digital ha contribuido en gran 
medida a esa evolución dando paso a la 
Industria 4.0, sin embargo, falta mucho 
por hacer.

De acuerdo con el Instituto para el 
Desarrollo Industrial y el Crecimiento Eco-
nómico (IDIC), la debilidad estructural 
causada por la pandemia, sus efectos cola-
terales y la falta de una estrategia holística 
para la industria en general, impiden que 
exista un despegue más enérgico del sector. 
En efecto, el último Indicador Mensual 
de la Actividad Industrial que reportó el 
Instituto Nacional de Estadística y Geo-

grafía (INEGI) en agosto, refiere que la 
manufactura apenas creció en 0.2%, con 
respecto al mes anterior.

Hoy la transformación digital es más 
imprescindible que nunca para que las plan-
tas de producción sean estables, eficientes 
y no tengan interrupciones. La calidad de 
un producto no debe fluctuar durante toda 
la vida útil de dicha instalación, por lo que 
simular, probar y optimizar sus procesos 
ayuda a asegurar estos objetivos. Para lograr 
esta optimización, una plataforma integral 
de datos que cubra todo el ciclo de vida 
de una fábrica da visibilidad de todas sus 
áreas y la posibilidad de actuar de manera 
preventiva, no reactiva.

Por ejemplo, la solución de Fábrica 
Digital de Siemens incluye Software In-
dustrial y de Automatización que permite a 
los fabricantes de diversos sectores integrar 
y digitalizar sus procesos de negocio y 
toda su cadena de valor, incluyendo a sus 
proveedores. Esta plataforma permite un 

uso inteligente de los datos generados y 
prepara el camino para el siguiente nivel de 
transformación digital de la manufactura.

La base de la transformación digital 
es la fusión de los mundos virtual y físico 
a través del análisis y uso de los datos que 
genera la digitalización. El 5G Industrial es 
otra tecnología que hará esto posible, así 
se logrará una comunicación inteligente 
entre máquinas, ya que se tendrá 20 veces 
más ancho de banda que en la plataforma 
actual de 4G y se hará más efectivo el mo-
nitoreo en tiempo real, obteniendo una 
mayor confiabilidad, lo que será la columna 
vertebral de la fábrica digital del futuro.

Durante la pasada feria Industrial 
Transformation Mexico, los directivos 
de Siemens exploraron las tendencias en 
automatización, digitalización, energías 
sustentables y el papel que la mujer está 
representando en el ámbito de la tecnolo-
gía industrial. Consulta las ponencias en 
el perfil oficial de Siemens en Facebook.

EL PODER DE LA TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL EN LA INDUSTRIA

Los retos de la actualidad hacen que la transformación digital sea un paso vital para 
el avance de las empresas, los sectores industriales y la economía de los países. 
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La Industria 4.0 
potencia las plantas 
de producción con 
el poder del mundo 
digital con el físico.

EXP-1285-bespoke-siemens.indd   150 19/10/21   18:49



120 01— NOVIEMBRE —2021 GRÁFICO: OLDEMAR GONZÁLEZ, FOTO: CORTESÍA 

INDUSTRIA 4.0

ESPECIAL

CLAVESEJES
Va más allá de la
mayor eficiencia y
la productividad, 
y refuerza el papel y
la contribución de la 
industria a la sociedad.

INDUSTRIA 5.0
El nuevo              industrialmindset

genera beneficios a las empresas,
los trabajadores y la sociedad.

El empoderamiento
de los trabajadores
Con la actualización y 

adopción de nuevas 
habilidades digitales. 

Esto aumenta la 
competitividad de

la industria y ayuda a 
atraer mejor talento.

La resiliencia del negocio
Crear industrias más resistentes a 

los impactos externos, como la crisis 
de covid-19, a partir de una revisión 
constante de las cadenas de valor y 

un consumo energético responsable.

Ubica el bienestar
del trabajador en el 
centro del proceso 
de producción con 
ayuda de las 
nuevas tecnologías.

Pondera la 
investigación
y la innovación
al servicio de la 
transición hacia una 
industria sostenible, 
centrada en el ser 
humano y resiliente.

La sostenibilidad
de las operaciones

A través de modelos de producción 
circular y nuevas tecnologías para 

hacer más eficiente el uso de los 
recursos naturales.

consumo que obligó, por ejemplo, a que muchas de 
las tiendas departamentales se volvieran omnicanal, 
pero también de otras industrias.

El despunte del e-commerce fue, sin duda, lo que 
despertó más atención de los líderes manufactureros 
por automatizar sus centros de distribución, según 
explica Guillermo Martínez, gerente de canal indus-
trial de Panduit. “Las propias empresas de sectores 
de alimentos y bebidas, pharma, tiendas de consumo, 
principalmente, voltearon a ver dentro de su cadena 
de suministro el tema del warehouse para habilitar 
sus centros de distribución”.

De acuerdo con el directivo, es claro que algunas 
empresas, dependiendo de su vertical manufacturera, 
estaban más avanzadas en la adopción de tecnologías 
4.0 y otras se venían sumando con planes interesantes 
para integrarlas dentro de sus corporaciones. 

Es el caso del sector automotriz y el aeroespacial, 
así como el de bebidas y alimentos. En estos, dice Mar-
tínez, un 60% ha alcanzado un desarrollo tecnológico, 
de acuerdo con sus objetivos, incluyendo fases, áreas 
o, incluso, plantas que forman parte de la estrategia. 

En empresas tradicionales de manufactura, como 
la del plástico, textiles, de papel y metálico, el panora-
ma es contrastante. “Ven pasar de largo estas tecno-
logías o no entienden tanto el potencial que pueden 
sacar con su aprovechamiento’’, expone Matías Cas-
tillo, cofundador y CEO de Pulsar, start-up de inteli-
gencia artificial que ofrece un sistema de monitoreo 
automatizado a plantas de estos y otros sectores, en 
México y en Estados Unidos.

En ambos lados de la frontera, dice, 
hay realidades asimétricas en adopción 
tecnológica. “Si en México el 80% de la 
industria no tiene alta tecnología, en Es-
tados Unidos es similar… el grueso de la 
manufactura en la región no tiene mucha 
tecnología, a diferencia de los Tier 1 del 
rubro automotriz, aeroespacial. Tienen 
bastante automatización, procesos bas-
tante eficientes y están avanzados en el 
tema de la Industria 4.0”.

EL NUEVO ENFOQUE INDUSTRIAL
La asimetría en la madurez tecnológica 
que hay entre sectores ha sido determi-
nante para la sobrevivencia de las empre-
sas en la pandemia. El sondeo de McKin-
sey señala que un 56% de los encuestados 
que no habían introducido tecnologías de 
Industria 4.0 tuvieron dificultades adicio-
nales para responder a la crisis debido a la 
falta de herramientas digitales de soporte. 
No obstante, “la mayoría de las empresas 
parece seguir con sus planes de transfor-
mación, a pesar de los desafíos que plan-
tea el contexto actual”.

Al respecto, la Comisión Europea seña-
la que la crisis del covid es la oportunidad 
para virar hacia una industria sostenible, 
centrada en el ser humano y resiliente, 
principios que dan vida a la Industria 5.0, 

LA INDUSTRIA 5.0 
SE OPONE AL 

CONCEPTO 
PREVIO DE 

REEMPLAZAR LA 
MANO DE OBRA 

POR TECNOLOGÍA.
Felipe Reséndiz,

Country Manager de 
Dematic México.
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LAS TONELADAS DE ENTRENAMIENTO
Y CAPACITACIÓN QUE DIMOS A LOS 

COLABORADORES HA GENERADO UNA REACCIÓN 
FAVORABLE A LA TECNOLOGÍA ‘COBOT’.

Enrique Araiza,
director de Operaciones de Manufactura de Ford México. 

un nuevo enfoque industrial que beneficia a las em-
presas, trabajadores y sociedad. “No debe entenderse 
como una continuación cronológica o una alternati-
va al paradigma de la Industria 4.0 existente”, aclara 
el organismo europeo en el documento Industry 5.0, 
towards a sustainable, human-centric and resilient 
European industry, divulgado en enero.

Aunque el concepto surge en Europa, ya se está ha-
ciendo un eje de desarrollo para las demás naciones, 
dice Reséndiz, de Dematic. “Hablar de esta corriente 
es hablar de una interacción total de las personas y 
la tecnología”.

“Se trata de una colaboración más intensiva entre 
máquinas y personas”, añade Araiza, de Ford México, 
para quien el concepto gira en torno al uso eficiente de 
recursos, incluyendo los utilizados para tecnologías 
como la inteligencia artificial, y la responsabilidad de 
las empresas en el empoderamiento de los colabora-
dores a través del desarrollo de nuevas competencias. 
“Si yo saco a una persona de la línea de inspección vi-
sual y pongo un ‘cobot’, ¿cómo voy a especializar a esa 
persona para que pueda hacer otra tarea? Si todas las 
compañías empezamos a despedir gente por imple-
mentar tecnología, podemos tener una revolución”.
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uando los tres brazos robóticos arri-
baron a la planta de Interplexico en 
Zapopan, no causaron revuelo. La 
compañía tiene más de 40 robots in-
dustriales y una treintena de robots 
colaborativos que utiliza en el desa-

rrollo y producción de interfaces (conexiones para 
comunicación) para industrias como la automotriz y 
aeroespacial. Los nuevos, sin embargo, tienen la par-
ticularidad de ser el corazón de una línea de produc-
ción acondicionada en tiempo récord. “Empezamos 
el 5 de julio (2021), terminamos la programación el 
sábado y el cliente dio su aprobación el 15 de julio para 
empezar ya con los nuevos robots”, dice Set Guzmán, 
Operations Manager de Interplexico.

“Cualquiera que esté en el ámbito robótico puede 
decir que echar un proyecto de esta naturaleza, nor-
malmente toma entre cuatro y ocho semanas, pero 
mucho depende de la disponibilidad de los equipos 
y los ingenieros”, secunda Daniel Vargas, gerente re-
gional de Robótica para Epson Latam, empresa que 
suministró  los robots C8 de 6 ejes de 8 kg, a través de 
su socio comercial, Grupo Kopar.

El desarrollo de la línea de producción derivó de 
una decisión de negocio de un socio de Interplexico 
en Estados Unidos –cuyo nombre Guzmán no quiso 
revelar– para delegarle todos sus proyectos que in-
cluyó la producción de la interfaz de comunicación 
para la transmisión de un vehículo pick-up. La firma 
mexicana tuvo que migrar la línea de producción, 
la cual, entre otros detalles, operaba con robots que 
ya tenían unos 10 años y presentaban fallas y baja 
producción: alrededor de 1,000 piezas diarias con un 
scrap industrial de hasta 35%.

“Había dos presiones: una mayor de-
manda por parte de nuestro cliente y dos, 
una falla repentina de la línea porque los 
componentes o refacciones del robot ya 
no se fabricaban”, dice el gerente de Ope-
raciones de Interplexico, que entre otros 
clientes tiene a Autoliv, Bosch, Continen-
tal, Denso, Hitachi y Volkswagen.

MÁS ROBOTS 
La disponibilidad de los robots en México 
fue clave para poner en marcha la línea de 
producción en tan corto tiempo. Vargas 
refiere que los equipos de Epson Latam 
se fabrican en Japón y, posteriormente, se 
envían a un acondicionamiento en Esta-
dos Unidos y de ahí, a México para hacer 
la implementación local. “Normalmente, 

EQUIPO. Interplexico tiene más de 40 robots industriales
y, en breve, prevé lanzar un proyecto de robot colaborativo
que empezó a desarrollar este año.

uando los tres brazos robóticos arri-
baron a la planta de Interplexico en 
Zapopan, no causaron revuelo. La 
compañía tiene más de 40 robots in-
dustriales y una treintena de robots 
colaborativos que utiliza en el desa-

rrollo y producción de interfaces (conexiones para 
comunicación) para industrias como la automotriz y 
aeroespacial. Los nuevos, sin embargo, tienen la par-
ticularidad de ser el corazón de una línea de produc-
ción acondicionada en tiempo récord. “Empezamos 
el 5 de julio (2021), terminamos la programación el 
sábado y el cliente dio su aprobación el 15 de julio para 
empezar ya con los nuevos robots”, dice Set Guzmán, 
Operations Manager de Interplexico.

“Cualquiera que esté en el ámbito robótico puede 
decir que echar un proyecto de esta naturaleza, nor-
malmente toma entre cuatro y ocho semanas, pero 

uando los tres brazos robóticos arri-
baron a la planta de Interplexico en 
Zapopan, no causaron revuelo. La 
compañía tiene más de 40 robots in-
dustriales y una treintena de robots 
colaborativos que utiliza en el desa-

rrollo y producción de interfaces (conexiones para 
comunicación) para industrias como la automotriz y 

C una falla repentina de la línea porque los 
componentes o refacciones del robot ya 
no se fabricaban”, dice el gerente de Ope-
raciones de Interplexico, que entre otros 
clientes tiene a Autoliv, Bosch, Continen-
tal, Denso, Hitachi y Volkswagen.

MÁS ROBOTS 

robots integran la 
base instalada de 

Epson en México. Un 
9% son robots de 6 
ejes de entre 8 y 12 

kilogramos.

2,000

FOTOS: SIMON BARBER

ROBÓTIC A
LA TRIADA

¿Cómo reacondicionar una línea de producción en 
menos de 15 días para atender al sector automotriz 
de exportación?
POR: Víctor Lomelí
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Grupo Kopar tiene equipos disponibles para pruebas 
y equipo técnico e ingenieril para hacer animaciones 
y pruebas de concepto. Desde que vio la necesidad, 
empezó a trabajar en adelantado y los robots salieron 
de inmediato de inventario”, resalta.

El equipo conformado por una veintena de perso-
nas logró echar a andar el proyecto con el que ahora 
Interplexico produce 3,500 interfaces y obtiene un 
scrap de 0.8%. El mayor volumen le ha permitido a la 
firma exportar su producto al mercado asiático y ga-
nar un segundo contrato, por parte del mismo cliente, 
para cubrir la mayor demanda en el sector. Para ello, 
ya trabaja –junto con Epson– en el desarrollo de una 
segunda línea con la que prevé duplicar su producción 
a 7,000 piezas. Hasta septiembre, la firma ya tenía el 
juego de herramientas de fabricación –moldes de in-
yección– y esperaba la aprobación del cliente para el 
segundo molde o juego de herramientas para iniciar 
la producción.

Guzmán resalta que, a diferencia de la primera, 
esta línea es un concepto 100% de Interplexico e in-
corpora un robot adicional que permitirá aumentar 
el número de inspecciones y asegurar la calidad del 
producto.

PLUS. La velocidad y la precisión requeridas en la nueva línea de producción 
fueron cruciales para elegir un robot industrial y no un ‘cobot’.

Grupo Kopar tiene equipos disponibles para pruebas 
y equipo técnico e ingenieril para hacer animaciones 
y pruebas de concepto. Desde que vio la necesidad, 
empezó a trabajar en adelantado y los robots salieron 
de inmediato de inventario”, resalta.

El equipo conformado por una veintena de perso-
nas logró echar a andar el proyecto con el que ahora 
Interplexico produce 3,500 interfaces y obtiene un 
scrap de 0.8%. El mayor volumen le ha permitido a la 

EXP-1285-INDUSTRIA 4.0.indd   123 10/20/21   9:17 PMEXP-1284-CONTENIDO.indd   5 9/21/21   11:46 AMUntitled-3   1 20/09/21   15:14Sencilla-Doble ua.indd   1 21/09/21   12:19Media horizontal ua.indd   1 12/10/21   12:50Untitled-1   1 20/10/21   21:38



124 01— NOVIEMBRE —2021

INDUSTRIA 4.0

ESPECIAL

APOSTAR LA EFICIENCIA EN COSTOS A PARTIR DE UNA 
MAYOR PRODUCTIVIDAD SERÁ CLAVE PARA 

ENTRAR EN LAS NUEVAS REGLAS DEL T-MEC.
Luciano Rizzo, 

director general de Sandvik Coromant México.
El fabricante de herramientas para 
maquinado Sandvik Coromant vira hacia 
los servicios tecnológicos en planta como 
una estrategia de largo plazo.
POR: Víctor Lomelí

a  i n d u s t r i a 
metalmecáni-
ca del país –la 
que incluye a 
fabricantes de 
maquinaria y 

herramientas para otras in-
dustrias metálicas– tiene el 
reto de contribuir a elevar la 
competitividad de sus clien-
tes. Lo tiene principalmente 
en empresas que forman par-
te de las cadenas de valor que 
atraviesan una reconfigura-
ción como parte de la contin-
gencia sanitaria y las nuevas 
reglas del T-MEC. En el sector 
automotriz y de autopartes, 
por ejemplo, la mano de obra 
barata dejará de ser el driver 
para atraer la manufactura 
de un producto, según Lucia-
no Rizzo, director general de 
Sandvik Coromant México. La 
estrategia ahora es ser produc-
tivos con ayuda de la tecnolo-
gía e ingenierías robustas. La 
propia firma de origen sueco 
vive su propia evolución. En el 
último año, adquirió Cambrio 
y CNC Software, proveedores 
de soluciones de software de 

L

AL SOFTWARE

diseño y manufactura asisti-
das por computadora (CAD/
CAM) con miras a dar solucio-
nes digitales para la automa-
tización de la manufactura de 
componentes para la cadena 
de valor, desde el diseño y la 
planeación.

EXPANSIÓN: ¿Qué retos per-
cibes en la industria del país 
a raíz de la pandemia?
LUCIANO RIZZO: México 
tiene la gran ventaja compe-
titiva de atender al mercado 
norteamericano bajo las nue-
vas reglas del T-MEC y de estar 
en medio del rediseño que, a 
nivel global, se está viviendo 
con las cadenas de produc-
ción. La tecnología será un 
gran habilitador para tomar 
las oportunidades que nos da 
el mercado común, teniendo 
en cuenta que para tener un 
mayor potencial se requiere 
una articulación público-
privada y la parte académica... 
Como parte del tratado hay 
dos puntos significativos para 
la manufactura, especialmen-
te, de automotores, el primero 

es que 75% de la materia prima 
[hacia 2023] debe ser ‘fundido’ 
en la región, lo que genera un 
rethinking de toda la cadena de 
proveeduría. Tenemos la gran 
ventaja competitiva de hacer 
un rediseño de los negocios 
actuales y de recibir a nuevos 
jugadores que quieren ingresar 
al mercado. El otro tema es 
el acuerdo sobre el Valor del 
Contenido Laboral, que indica 
que en el sector automotriz 
no se podrá manufacturar en 
compañías que paguen menos 
de 16 dólares la hora. Esto es 
una buena forma para que los 
proveedores actuales piensen 
en productividad, dado que la 
competitividad ya no estará 
en la mano de obra barata. Ahí 
tienen que buscar ser produc-
tivos al incorporar tecnología, 
procesos de transformación e 
ingenierías robustas.

E: ¿Cómo contribuye a esa 
meta el enfoque de la compa-
ñía hacia los servicios?
LR: La estrategia de la com-
pañía está en el maquinado 
con herramientas de corte y 

la pretensión es crecer en el 
ecosistema de transformación 
de manufactura extractiva. 
Sabemos que a cinco o 10 años 
hay otras posibilidades en 
el flujo de valor del área de 
maquinado que tienen que 
ver con logísticas dentro de 
fábrica, áreas de planeación, 
de diseño. Las adquisiciones de 
la compañía a nivel global van 
en línea con esta estrategia.
Se trata de empresas que son 
prácticamente de propiedad 
intelectual, de software, que 
en definitiva vienen a elevar la 
eficiencia en la cadena de valor 
de nuestros clientes y que, en 
parte, todas giran en torno a 
poder medir en tiempo real los 
procesos de maquinado, a ser 
lo más asertivo posibles a la 
hora de planear un proceso de 
producción, de ser robustos, 
de intentar bajar el coeficiente 
de mano de obra para cada 
producto que se manufactura, 
y ocupar a los colaboradores en 
planta en tareas no rutinarias y 
que generen mayor valor, como 
podría ser en la planeación o la 
inspección final.
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G
racias a la innovación de 3M, y a 
que la ciencia siempre está presen-
te en sus productos, la cinta elásti-
ca 3M ScotchTM puede sustituir al 
100% el sistema de paletizado con 
otros métodos alternos, porque 

incrementa la productividad, la eficiencia 
y genera ahorros en el costo de embalaje        
hasta en un 40%.

El tiempo estimado de paletizado actual      
es de 3.30 minutos, sin embargo, con el Sistema 
de Paletizado Automático que emplea la cinta 
estirable 3M ScotchTM es posible reducir este 
proceso de empaque a solo 1.30 minutos, para 
asegurar que los pallets podrán trasladarse, 
descargarse y almacenarse de forma confiable.  

De este modo, cualquier industria que 
actualmente cuente con un método de pa-
letización puede elegir la cinta elástica 3M 
ScotchTM para tener un ahorro del 50% en 
tiempos y reducir hasta en un 95% el uso de 
plásticos o mallas del mercado. 

Asimismo, el proceso de desempaque tam-
bién se ve beneficiado, pues la remoción del 
adhesivo es muy limpia y no daña la impresión 
o estética de las cajas. Aún más importante,       
esta solución puede prevenir la oxidación pre-
matura de productos perecederos (sin importar 
que el patrón de paletizado sea en forma de 
“X” o en bandas horizontales); situación que 
facilita el transporte y protege la mercancía 
hasta el punto final de su distribución.

Incluso, la opción adhesiva de la multina-
cional estadounidense cuyo lema es “Ciencia. 
Aplicada a la vida”, está hecha de un mate-
rial de LDPE (Polietileno de baja densidad)             
totalmente reciclable, así contribuye al cumpli-
miento de las políticas de gestión de residuos 
de las compañías. 

Un sistema resistente y efectivo 
Para lograr una capacidad de empaque ópti-
ma, y que la cinta elástica 3M ScotchTM tenga 
un estiramiento uniforme y consistente, es 
necesario recurrir al Sistema de Paletizado 
Automático, que ayuda a prevenir inclinacio-
nes, vibraciones o movimientos en las cargas.       

 INCREMENTAR LA CAPACIDAD DE EMPAQUE 
Y SER SUSTENTABLE ES POSIBLE CON 3M

El Sistema de Paletizado Automático proporciona estabilidad total  
para el transporte y almacenamiento de mercancías.  

Sin embargo, al liberarse la tensión aplicada 
a la cinta, su memoria elástica hace que se 
contraiga lo suficiente para apretar la carga 
sin aplastar el empaque.  

Respecto a las cargas que necesitan estar 
ventiladas, la cinta estirable posibilita que se 
enfríen más rápido y, a su vez, ayuda a prevenir 
la condensación (permite la disipación de calor 
y humedad). En caso de que sea necesario 
poner las cargas dentro de refrigeradores, la 
cinta seguirá manteniendo la carga estable. 

Adicionalmente, los operadores pueden 
programar las variables como: altura de la 
caja, niveles del pallet, dimensión de la carga 
o tensión de la cinta, entre otras. Inclusive,                        
no tendrán que preocuparse de la parte supe-
rior de la carga de los contenedores porque la 
cinta 3M ScotchTM es resistente a la tracción.

Para conocer más acerca de este 
Sistema de Paletizado Automático, 
visita el sitio oficial: http://go.3M.com/
paletizadoAutomatico3M

NATIVE AD

FO
TO

S:
 C

O
RT

ES
ÍA

Con el Sistema de Paletizado Automático es posible mantener la calidad y frescu-
ra de los productos para los que se emplean pallets en los procesos de carga.

Reducción de desperdicio

Evita la oxidación del producto

650% 
es su capacidad de 

elongación

50% 
reduce el tiempo de 

empaque (paletizado)

95% 
menos desperdicio 
vs. otros métodos 

alternos 
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POR

LAS 87 FIRMAS QUE PREDOMINAN EN
LA CADENA DE SUMINISTRO DE LA INDUSTRIA

DE LA CONSTRUCCIÓN E INMOBILIARIA.
¿QUÉ OPINAN LOS CLIENTES SOBRE LA CALIDAD

Y LAS TENDENCIAS QUE DEBEN ADOPTAR?

E S P E C I A L

127
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EL HECHO DE QUE
LOS MATERIALES 
SEAN AMIGABLES CON 
EL MEDIOAMBIENTE 
INFLUYE CADA VEZ
MÁS EN LA DECISIÓN
DE COMPRA.

ROVEEDORES
POR

M E J O R E S

ROVEEDORES
POR

M E J O R E S

LOS MEJORES

P R O V E E D O R E S

as constructoras y las desarrolla-
doras hacen realidad las grandes 
obras, pero aun con todo el es-
fuerzo y los recursos del mundo, 
materializar una idea sería im-
posible sin los proveedores: esas 
empresas que ofrecen desde los 
materiales más innovadores has-

ta el software y la tecnología para erigir ciudades. Por 
eso, en Expansión nos dimos a la tarea de encontrar y 
reconocer a aquellas compañías que sean considera-
das como ‘Los mejores proveedores 2021’.

La labor no fue sencilla. Por dos meses, nuestro 
equipo sondeó a constructoras, desarrolladoras, in-
mobiliarias y despachos de arquitectos con la fina-
lidad de tener la visión más sólida de aquellos que 
mejor conocen a los proveedores: sus usuarios.

Este análisis pretende reflejar el pulso de la rela-
ción entre las empresas y los profesionales del sector 
de la construcción, la infraestructura y el interioris-
mo, y las principales compañías de la cadena de su-
ministro. Para ello, se le pidió a cada participante que 
calificara a cada una de las empresas que fueron ele-
gidas por ser las de mayor participación de mercado 
en su ramo –tomando en cuenta la calidad, el precio, 
el servicio y la innovación– en una escala que iba de 
0 a 5, siendo 5 la mejor calificación y que refleja que 
la marca es sobresaliente.

En el ejercicio también se les pidió su opinión so-
bre la situación de la cadena de proveeduría en el país. 
Después de un año complejo en el que pandemia de 
coronavirus azotó a toda la economía y sus sectores, 
y en el que la industria de la construcción no fue la 
excepción, no es sorpresa que casi la mitad de los en-
cuestados señale que la cadena de proveeduría ha 
empeorado.

Entre los principales males de los que se quejan las 
empresas están una menor capacidad de producción, 
desabasto de materiales, falta de inventarios, tiempos 
muy largos de entrega, aumento de costos, cortes de 
suministro en los materiales, distanciamiento en las 

L
relaciones, debido a una disminución de 
las visitas de negocios y de los eventos, 
que sirven para estrechar vínculos y ce-
rrar tratos.

Pero si es que algo bueno ha dejado 
esta situación es que aprendimos a adap-
tarnos y salir adelante. Las empresas
–proveedoras y constructoras– entendie-
ron lo que tenían que hacer, rehicieron 
procesos y trabajaron en conjunto, a un 
mismo ritmo, para sacar el barco a flote.

La pandemia también nos ha llevado a 
percibir el mundo de una forma diferente. 
Por primera vez, y como nunca antes, las 
empresas se preocupan por el medioam-
biente, por el futuro del planeta. Así, el 
sondeo también revela que la ética de los 
proveedores influye en 98% de los parti-
cipantes. Y en cuanto a la estrategia de 
compra, alrededor de la mitad considera 
importante que los materiales sean ami-
gables con el medioambiente.

Quizá por este cambio en la forma de 
pensar, por esta nueva preocupación, es 
que las empresas toman la batuta para 
impulsar la creación de materiales susten-
tables. Faltan incentivos –tanto guberna-
mentales como de recursos privados– para 
impulsar aún más esta nueva ola verde, 
pero la exigencia del mercado y de las nue-
vas generaciones están trazando el camino 
por el que las empresas deben andar, si es 
que no quieren dejar de ser relevantes.

Por Inteligencia Expansión
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UN GIRO
DE TUERCA
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ROVEEDORES
POR

M E J O R E S

ROVEEDORES
POR

M E J O R E S

L O S  M E J O R E S

P R O V E E D O R E S

ROVEEDORES
POR

M E J O R E S

ROVEEDORES
POR

M E J O R E S

I N F R A E S T R U C T U R A

 EMPRESA CALIFICACIÓN POSICIÓN
  SATISFACTORIA/ 
  SOBRESALIENTE   

 EMPRESA CALIFICACIÓN POSICIÓN
  SATISFACTORIA/ 
  SOBRESALIENTE   

Cemex 90.7% 1

Holcim 56.8% 2

Cruz Azul 50.0% 3

CONCRETO11

Kärcher 55.3% 1

Wacker 44.8% 2

Barmesa 38.7% 3

BOMBAS PARA AGUA16

Ternium 66.7% 1

De Acero 65.2% 2

Aceros
Nacionales

56.1% 3

Rotoplas 77.6% 1

Aquaplas 35.5% 2

Eureka 28.1% 3

ACERO

TINACOS

1

1

2

7

Condumex 78.7% 1

IUSA 75.6% 2

Viakon 61.1% 3

CABLES13

Yale 73.3% 1

Phillips 67.4% 2

Tesa 55.9% 3

CERRADURAS Y CANDADOS18

Saint-Gobain 88.6% 1

Vitro 70.0% 2

American 
Glass

43.8% 3

VIDRIOS14

Fester 76.6% 1

Sika 73.3% 2

Imperquimia 63.6% 3

IMPERMEABILIZANTES19

Tablaroca 88.9% 1

Panel Rey 82.2% 2

Armstrong 67.6% 3

PANELES DE YESO15

IUSA 74.4% 1

Tuboplus 73.9% 2

Cofl ex 68.3% 3

TUBERÍAS DE COBRE110

Novaceramic 67.4% 1

Ind. Bloquera 
Mexicana

51.5% 2

Nepresa 44.1% 3

BLOQUES Y TABIQUES111

FUENTE: INTELIGENCIA EXPANSIÓN
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ROVEEDORES
POR

M E J O R E S

ROVEEDORES
POR

M E J O R E S

I N T E R I O R I S M O

 EMPRESA CALIFICACIÓN POSICIÓN
  SATISFACTORIA/ 
  SOBRESALIENTE   

 EMPRESA CALIFICACIÓN POSICIÓN
  SATISFACTORIA/ 
  SOBRESALIENTE   

Interceramic 76.9% 1

Porcelanite 69.6% 2

Grupo GIS 60.9% 3

PISOS CERÁMICOS Y AZULEJOS117

Schneider 
Electric

71.8% 1

Siemens 71.1% 2

GE 64.9% 3

ILUMINACIÓN112

Terza 50.0% 1

Interface 46.7% 2

Fester Price 28.6% 3

Cal-O-Rex 78.3% 1

IUSA 47.2% 2

Cinsa 43.2% 3

ALFOMBRAS Y TAPETESCALENTADORES 11 1813

Mitsubishi 71.9% 1

LG 69.2% 2

Carrier 63.9% 3

AIRES ACONDICIONADOS119

Cuprum 75.0% 1

Multivi 45.7% 2

Tecnoalum 45.2% 3

VENTANAS DE ALUMINIO114

Comex 80.4% 1

Sherwin
Williams

73.9% 2

Dupont 57.9% 3

PINTURAS Y ESMALTES120

DICSA 41.2% 1

Hercon 33.3% 2

E&E 27.6% 3

REJAS Y HERRERÍA115

Helvex 74.5% 1

American 
Standard

71.7% 2

Urrea 62.5% 3

GRIFERÍA121

Hunter 
Douglas

79.5% 1

Armstrong 79.5% 1

USG 78.7% 2

PLAFONES122

Autocad 90.4% 1

Autodesk 48.4% 2

Tricalc 20.0% 3

SOFTWARE DE DISEÑO116
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HERRAMIENTAS ELÉCTRICAS126
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POR
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L O S  M E J O R E S

P R O V E E D O R E S

 EMPRESA CALIFICACIÓN POSICIÓN
  SATISFACTORIA/ 
  SOBRESALIENTE   

Teka 81.4% 1

Mabe 62.5% 2

Quetzal 61.0% 3

MOBILIARIO Y ACCESORIOS PARA COCINA123

Hunter 
Douglas

85.4% 1

Tecno Blinds 67.6% 2

FUA 34.5% 3

CORTINAS Y PERSIANAS124

Caterpillar 80.0% 1

John Deree 75.0% 2

Volvo 69.0% 3

RETROEXCAVADORAS125

Makita 80.0% 1

Bosch 75.0% 2

De Walt 65.9% 3

M A Q U I N A R I A  Y  E Q U I P O

 EMPRESA CALIFICACIÓN POSICIÓN
  SATISFACTORIA/ 
  SOBRESALIENTE   

Mecano 44.4% 1

Itisa 42.3% 2

ICA Pret 33.3% 3

PREFABRICADOS127

Freyssinet 45.8% 1

Pretencreto 44.0% 2

Itisa 40.0% 3

PREFORZADOS128

Cargo Crane 48.0% 1

Megamak 41.7% 2

Ameco
Services

40.0% 3

GRÚAS HIDRÁULICAS Y TELESCÓPICAS129

M E T O D O L O G Í A
El informe ‘Los mejores 
proveedores 2021’ preten-
de refl ejar el pulso de la 
relación entre las empre-
sas y los profesionales del 
sector de la construcción, 
la infraestructura y el inte-
riorismo y las principales 
compañías de la cadena 
de suministro. El objetivo 
fi nal es determinar cuáles 
son los proveedores mejor 
posicionados desde el 
punto de vista del consu-
midor y del usuario.

Para lograrlo, Expan-
sión levantó una encuesta, 
del 26 al 30 de septiem-
bre, entre las principales 
empresas y profesionales 
del sector de la construc-
ción, infraestructura e 
interiorismo, a través de la 
cual se obtuvo la informa-
ción para crear un índice 
de recomendación, que 
evalúa a cada uno de los 
mayores proveedores, por 

participación de mercado, 
en los principales insumos 
utilizados.

Se evaluaron 29 
productos que fueron 
seleccionados debido a 
su mayor presencia en el 
mercado. Cada producto 
o categoría evaluada 
estuvo integrada por cinco 
marcas representativas 
de cada segmento en la 
industria.

En el ejercicio, cada 
encuestado asignó una 
puntuación del 0 al 5 
(siendo 5 la más alta) a 
cada una de las marcas. 
Las categorías analizadas 
fueron calidad, precio, 
servicio e innovación, 
factores claves en la 
experiencia de compra de 
cualquier producto. Para 
más información, escribe 
a inteligencia@grupoex-
pansion.com
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ROVEEDORES
POR
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P R O V E E D O R E S

LA VOZ DE LOS CLIENTES

GRÁFICOS: OLDEMAR GONZÁLEZ

66.1

Renta

Compra

Arrendamiento puro

28.6

5.4

Calidad

Precio

Logística

Servicio posventa

Huella ambiental

Certificaciones

¿QUÉ PORCENTAJE DE SU PROVEEDURÍA ES NACIONAL?

      
      
      

El origen de las opiniones…
Cifras en porcentaje.

En general, en el
último año, la cadena
de proveeduría ha…

Los principales criterios de elección de compra son:
El total no suma 100% debido a que es una pregunta con opción
de más de una respuesta por participante. Cifras en porcentaje.

14.3
De 91% a 100%

16.1
De 71% a 80%

8.9
De 61% a 70%

10.7
De 51% a 60%

5.4
De 41% a 50%

8.9
De 31% a 40%

7.1
De 21% a 30%

28.6
De 81% a 90%

46.4
Arquitectura

10.7
Interiorismo

3.6
Infraestructura

28.6
Construcción

8.9
Servicios
inmobiliarios

1.8
Edificación

30.4
Igual

¿Qué tan importante es que los productos…

21.4
Mejorado

48.2 
Empeorado

28.4

9.9

9.2

9.2

7.1

36.2

¿Cuál es su
estrategia

de adquisición
de maquinaria?

Muy poco Poco Regular Importante Muy importante

16

10

7

3

20

1516

21

22

16 16

43

17

13

16

22

23

10

14

8

1

23

7 8
6

17

Sean amigables con
el medioambiente

Cuenten con
certificaciones de calidad

Tengan la tecnología
más avanzada

Tengan garantías
extensivas al consumidor

Le permitan tener
mayor margen de utilidad

Sean
nacionales

¿Con qué método elige a sus proveedores?
Cifras en porcentaje.

Cifras en porcentaje.

Número de respuestas.

Selección directiva

Concurso

Licitación de 3

Licitación

38.9

13.0

25.9

22.2

¿Cuál es el plazo de pago a sus proveedores?
Cifras en porcentaje.

De 0 a 30 días

De 31 a 60 días

De 91 a 120 días

De 61 a 90 días

67.9

1.8

3.6

26.8

La calidad y el precio continúan como los ejes principales en la decisión de compra entre los miembros del 
sector constructor e inmobiliario; pero también dan importancia a las garantías que sus proveedores pueden 

hacer extensivas a los consumidores finales. ¿Qué otros elementos están en la mente de los clientes?
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Más de 12 líneas de productos para tu 
construcción:

• Adhesivos para  cerámicos y 
porcelánicos

• Adhesivos para alfombra, madera, 
vinílicos y deportivos

• Selladores

• Impermeabilizantes                 

• Grouts

• Aditivos para  concreto y cemento

Descubre todas nuestas líneas de 
forma interactiva aquí:
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LA 

COMO 
ESTRATEGIA 

POR: Diana Zavala

La ausencia de incentivos no frena el interés de la 

industria de la construcción por desarrollar productos y 

servicios que contribuyan a reducir la huella de carbono 

y, al mismo tiempo, aumentar su competitividad.

ILUSTRACIONES: Erik Retana
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La industria de la construc-
ción vira a pasos agigantados 
hacia lo sustentable. De hecho, 
durante los últimos meses ha 
sido cada vez más frecuente 
escuchar sobre proyectos y 
edificaciones que incorporan 
principios de sustentabilidad, 
desde su diseño y su opera-
ción, pero también desde su 
conceptualización financiera. 
Este año, la Bolsa Mexicana de 
Valores (BMV), por ejemplo, re-
portó en 2021 un récord en la 
emisión de ‘bonos verdes’ por 
15,000 millones de pesos, en-
tre los cuales se encuentran 
dos de Banobras, una de las 
instituciones de la banca de 
desarrollo con mayor partici-
pación en el financiamiento de 
obra pública.

En el sector privado, recien-
temente, BBVA y la firma ace-
rera Gerdau Corsa firmaron un 
convenio de sostenibilidad por 
crédito para importar chatarra 
como materia prima y aumen-
tar la capacidad de reciclarse y 
convertirla en acero.

Se trata de estrategias que 
pretenden contribuir a la solu-
ción de problemas medioam-
bientales relacionados con 
la edificación. Y es que la in-
dustria de la construcción es 
responsable –de forma direc-
ta e indirecta– de 38% de las 
emisiones de carbono a nivel 
global, según el Informe del 

L

137
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Estado Global 2020 sobre los Edificios y la Construc-
ción, de la Alianza Global para los Edificios y la Cons-
trucción (GlobalABC). La Cámara Nacional de Vivien-
da (Canadevi) por su parte, estima que la huella de 
carbono del sector ronda el 50% e incluye los procesos 
de edificación y los materiales utilizados.

El presidente de la Unión Internacional de Arqui-
tectos (UIA), el mexicano José Luis Cortés, coincide al 
señalar que la huella ambiental del sector incluye el 
origen y la disposición final de los materiales emplea-
dos en la construcción. Agrega que la industria en su 
totalidad tiene que reflexionar sobre este tema: “Es 
todo un ciclo porque no es solo el material en sí, sino 
cómo se procesa la basura producida por esos ma-
teriales cuando ya no son útiles en la construcción”.

UNA TENDENCIA CON HUECOS
Esa introspección ha recaído, principalmente, en em-
presas de gran tamaño –como Cemex, GCC o Komat-
su–, que han invertido en el desarrollo y la producción 
de materiales y equipo de construcción, cuyo uso y 
operación es responsable con el medioambiente, de-
bido a la participación que tienen en otros mercados, 
como el europeo o el norteamericano. 

Pero aún falta camino por recorrer para que esa 
tendencia permee en compañías de menor tamaño 
en México. La ausencia de incentivos fiscales o los 
cambios en la regulación de actividades transversa-
les impiden un mayor avance hacia la sostenibilidad 
de la industria. En la propuesta de reforma a la Ley 
Eléctrica enviada por el gobierno federal al Congreso, 
por ejemplo, no se incluyen beneficios a empresas que 
opten por el uso de energías verdes para la producción 
o construcción.

Tampoco en materia de residuos exis-
ten legislaciones que ayuden a las empre-
sas a utilizar desechos para producir otro 
tipo de combustibles. Cemex, por ejemplo, 
se ha topado con este obstáculo. “En Mé-
xico, se separa el vidrio y el plástico para 
reciclaje porque son un mercado impor-
tante, pero el resto de la basura se va a re-
llenar un hueco y eso podría valorizarse 
como combustible o materia prima alter-
nativa”, comentó Vicente Saisó, director 
corporativo de Sustentabilidad de la ce-
mentera, a Expansión en marzo.

En tanto, en la Unión Europea la firma 
vendió derechos de emisiones de CO2, lo 
que contribuyó a ingresos extraordinarios 
de 570 millones de dólares durante el pri-
mer trimestre del año.

Danstek, empresa especializada en ser-
vicios para la construcción, confirma que 
México y el resto de Latinoamérica van 
muy detrás de esta tendencia, lo que com-
plica desarrollar, de manera acelerada, 

Estado Global 2020 sobre los Edificios y la Construc-
ción, de la Alianza Global para los Edificios y la Cons-
trucción (GlobalABC). La Cámara Nacional de Vivien-
da (Canadevi) por su parte, estima que la huella de 
carbono del sector ronda el 50% e incluye los procesos 

El presidente de la Unión Internacional de Arqui-
tectos (UIA), el mexicano José Luis Cortés, coincide al 
señalar que la huella ambiental del sector incluye el 
origen y la disposición final de los materiales emplea-
dos en la construcción. Agrega que la industria en su 

Comex desarrolló un recubrimiento antibacterial y antiviral 
que elimina el Sars-Cov-2 y la influenza AH1N1, con su línea 
Vinimex Total.

EXISTEN NULOS 
INCENTIVOS 
FISCALES PARA 
LAS 
TECNOLOGÍAS 
SUSTENTABLES Y 
SU COSTO NO 
INFLUYE DE 
FORMA POSITIVA 
EN LOS 
PROYECTOS DE 
LOS CLIENTES.
Rafael Barona,
cofundador de Danstek.

FOTOS: CORTESÍA

La desinfección de espacios con luces que 
incorporan tecnología UV-C es un mercado 
emergente al que Signify quiere atender.
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obras que utilicen insumos más amigables con el 
medioambiente. “Existen nulos incentivos fiscales 
para las tecnologías sustentables, por lo que su costo 
no influye de forma positiva en los proyectos de los 
clientes, respecto al precio de venta final, y lo acaban 
desechando. Un 80% de los proyectos en los que par-
ticipamos comienzan buscando certificaciones tipo 
LEED, pero al final solo 20% puede materializarlo”, 
dice Rafael Barona, cofundador de la compañía.

DETRÁS DEL CAMBIO
A pesar de los obstáculos, la industria avanza a su 
modo para sumarse a la tendencia sustentable –tan-
to ecológica como social– debido a que el mercado 
mismo es el que ha fijado el camino a seguir y los es-
tándares con los que compiten. 

Aunque las razones sobran para acelerar las me-
didas que toma la industria en este sentido, detrás de 
las decisiones se conjugan más elementos que las im-
pulsan, pero el principal es el negocio. “Las empresas 
del sector tratan de incrementar o acelerar un poco 
más las metas que tenían respecto a la huella de car-
bono. Esto, aparte de generar una mejor imagen a ni-
vel reputacional, en un futuro les podría estar dando 
beneficios económicos a las que vayan más avanzadas 
al respecto y los inversionistas también se fijan cada 
vez más en ese tipo de aspectos”, explica Alejandra 
Vargas, especialista del banco BX+. 

La razón es compartida por todas las partes in-
volucradas en la cadena productiva, desde los des-
pachos de arquitectura hasta las constructoras, y su 
camino hacia la sustentabilidad ha obligado a las em-
presas de materiales a encontrar nuevas maneras de 
producir, según Robert Ballinez, miembro del Consejo 
Consultivo de Finanzas Verdes de HR Ratings. 

El contexto social también influye. El experto ex-
plica que la población más joven tiene más arraigada 
la cultura de la sustentabilidad, sobre todo, en perso-
nas de alrededor de 30 años, que consumen y deman-
dan productos que cumplan con ciertos parámetros. 
Y son quienes también ocupan cada vez más puestos 
directivos dentro de las compañías. 

BOTONES DE MUESTRA
La producción de materiales sustentables de cons-
trucción, aún requiere esfuerzos financieros, pero 
el avance tecnológico ha permitido alcanzar su 

rentabilidad. Esta evolución también ha 
llevado a las compañías a explorar nuevas 
vertientes de negocio y ofrecer algo más 
que uno de los productos que lleva siglos 
utilizándose en la construcción. 

Holcim, empresa de concreto y mate-
riales de la industria, tiene en México un 
Centro de Innovación Tecnológica para 
la Construcción (Citec), uno de los más 
grandes de la compañía –2,000 metros de 
instalaciones operativas– y en donde ha 
desarrollado ocho nuevos productos entre 
2012 y 2019. Dos de sus productos estrella 
–elaborados en conjunto con otras sedes 
en Europa– son ECOPact, un concreto de 
hasta 50% menos carbono incorporado, 
y Artevia Boreal, un hormigón de áridos 
luminiscentes que durante el día absorbe 
la energía del sol y en la noche se ilumina.

Cemex, por su parte, ha lanzado su lí-
nea Vertua, en la que durante su produc-
ción se reducen 30% los contaminantes 
emitidos a la atmósfera. Su elaboración 
va dirigida a cumplir su meta de ser una 
empresa cero emisiones en 2050. 

La iluminación es un segmento que 
también quiere dar más que luz a los es-
pacios. Recientemente, Signify, compa-
ñía de sistemas de iluminación LED que 
posee marcas como Philips, presentó lu-
ces para desinfección de espacios basa-
das en tecnología UV-C que desactiva el 
virus causante del covid-19. También ha 
perfeccionado sus dispositivos LiFi, con 
los que es posible enviar información a 
través de la luz. 

Ejemplos como estos demuestran que 
la innovación orientada a la sustentabili-
dad de productos y servicios en el sector es 
tan amplia como la cadena de valor que lo 
integra y que los motivos para crear estas 
soluciones están encaminados a reducir 
la huella de carbono y obtener beneficios 
económicos, una estrategia que, poco a 
poco, va ganando adeptos entre todas las 
empresas vinculadas a la actividad. 

LAS EMPRESAS 
QUE ACELERAN LAS 
METAS RESPECTO 
A SU HUELLA DE 
CARBONO LOGRARÁN 
BENEFICIOS 
ECONÓMICOS: BX+.

de las emisiones de 
carbono generadas 

por el sector 
constructor está 
relacionado con 
la producción de 

materiales, como el 
acero, el cemento y 

el vidrio.

es la inversión en equipo y maquinaria que 
requirió el Centro de Innovación de Holcim 

en México.

millones de euros es la inversión
anual de Signify para desarrollo

de nuevos productos.

10%

20 MDP 6,500 
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TODA LA INFORMACIÓN 
[QUE SURGE DE LAS 

UNIDADES] LA USAMOS 
PARA COMPARTIR 

MEJORES PRÁCTICAS, 
DESARROLLAR NUEVOS 

PRODUCTOS Y MEJORAR LA 
PRODUCTIVIDAD
DE LOS EQUIPOS.

Sergio Carrera,
director general de Komatsu Maquinarias México.
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a venta de 18 camiones con capa-
cidad de carga para 400 toneladas 
en el sector minero no es algo fre-
cuente de escuchar, al menos no 
en tiempos de pandemia y no en 
México, donde la extracción de 
minerales ha estado en la mira de 
la actual administración federal. 

En 2020, las inversiones en la industria cayeron 
un 24%, según datos de la Secretaría de Economía. La 
Cámara Minera de México (Camimex) atribuyó la caí-
da a la inestabilidad en la demanda global a raíz de la 
pandemia, pero también a retrasos en la aprobación 
de permisos a proyectos mineros y el freno a nuevas 
concesiones por parte de la administración federal.

La paulatina reactivación económica global ha ve-
nido aparejada con un alza histórica en el precio de 
algunos metales, lo cual ha sido crucial para la reac-
tivación de proyectos como el de Grupo México en la 
mina Buenavista del Cobre, en Cananea, Sonora. Se 
trata de la construcción de una concentradora que 
añadirá 100,000 toneladas de zinc y 20,000 toneladas 
de cobre a la producción anual. 

Para apuntalar la operación, la firma adquirió 
una pala eléctrica y una flota de 18 camiones de 400 
toneladas 980E-4 de Komatsu, además de equipo au-
xiliar. El contrato de 130 millones de dólares permitió 
al fabricante de maquinaria y equipo pesado contra-
rrestar la mala racha en construcción, el otro sector 
al que sirve. “En general, nos fue mal por el lado de la 
construcción. Estuvo apretado y con mucha cance-
lación de proyectos”, afirma Sergio Carrera, director 
general de Komatsu Maquinarias México, filial de la 
compañía japonesa. “Los contratos que teníamos con 
varios clientes, a raíz de que detuvieron sus proyectos, 
se vieron muy afectados. 

No fue nada nuevo, en la mayoría de la 
industria fue muy complejo y nosotros no 
estuvimos exentos”, añade.

No todo es negativo. Komatsu tiene a 
clientes involucrados en varios tramos 
del Tren Maya, obra en la que está ocu-
pada casi toda su flota –200 unidades– 
disponible para arrendamiento y en la 
que también ha colocado equipos nuevos 
para algunos contratistas. En general, el 
año pasado, la compañía notó una baja 
tanto en la venta de equipo nuevo como 
la de arrendamiento, así como un alza en 
la demanda de servicios de mantenimien-
to. Este año, en ambos casos ha ido mejor 
que 2020, “no en niveles de años previos, 
pero claramente mejor de lo que había”. 

De abril a junio de este año (primer tri-
mestre del año fiscal 2022), las ventas de 
Komatsu en Norteamérica –que represen-
ta 23% del total– sumaron 14,813 millones 

NEGOCIO. Las obras del 
Tren Maya mantienen 
ocupada gran parte 
de la flota disponible 
de Komatsu para 
arrendamiento.
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L

TONELADAS 
DE DATOS
La información generada por la maquinaria 
es el as bajo la manga de Komatsu para 
esquivar el coletazo de la volatilidad en las 
industrias de la construcción y minería.
POR: Víctor Lomelí
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de dólares, una mejora respecto al periodo de 2020 
cuando logró 10,649 mdd, pero aún por debajo de los 
15,777 mdd de 2019, según información corporativa. 

MÁS QUE MAQUINARIA
El panorama para la empresa fundada el 13 de mayo 
de 1921 parece optimista, tanto, que para el cierre del 
año fiscal estima un crecimiento de 12.8% en ventas 
y de 34.5% operativo. Carrera plantea que las expec-
tativas para México son “claramente mejores que el 
año pasado”. En el sector constructor se ven “buenos 
años” asociados, primero a la consolidación de las 
grandes obras de infraestructura que impulsa el go-
bierno federal y el efecto que tiene la vacunación anti-
covid en la recuperación de la demanda y la confianza 
de las empresas por invertir. En Minería, la clave –ante 
la ausencia de grandes nuevos proyectos– está en los 
precios de los metales: “Mientras estén altos, los clien-
tes querrán mantener sus niveles de producción altos 
para aprovechar el boom de precios”.

En cualquier caso, la estrategia está en el valor 
agregado que cualquier empresa pueda generar a sus 
clientes. Es aquí donde la venta para Grupo México 

juega un rol interesante. El modelo 980E-4 
permite hacer evaluaciones remotas a las 
condiciones del equipo y de su operación a 
través de monitoreo satelital. “Los equipos 
transmiten sus signos vitales y eso permi-
te identificar si fallará algún componente 
y, por tanto, actuar –junto con los clientes– 
para evitar que el equipo se detenga. Eso 
ayuda a mejorar costos de mantenimiento 
y a sacar la mayor productividad del equi-
po a través de prácticas operacionales que 
lo favorecen”, menciona el CEO de la firma.

La inteligencia de datos que la compa-
ñía trabaja con sus clientes será clave para 
mejorar los resultados sin depender del 
contexto económico o político, y aunque 
en México –según el directivo– va atrasa-
do respecto a otros países de la región en 
cuanto a la adopción de tecnologías, como 
la conducción autónoma en minas, hay 
empresas que ya evalúan estas alternati-
vas “porque es lo que viene en el sector y 
esperamos que se concreten”.
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BARES DE VINO, TORRES DE MARISCOS 
GIGANTES, INSPIRACIONES DEL PACÍFICO 

Y EL MEDITERRÁNEO, RELAJADOS O 
FORMALES, SUREÑOS O ROMANOS: ASÍ 
SON LAS NOVEDADES QUE MANTIENEN 

EL PULSO ACTIVO, Y NUESTROS ANTOJOS 
CURIOSOS, EN LA CIUDAD DE MÉXICO. 

Texto: Mariana Camacho 
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LA MARI

Los chefs Maribel Aldaco y David Castro Hussong, del 
famoso restaurante Fauna en Baja California, aterrizaron esta 

propuesta para la Ciudad de México. 

LIFE  CIUDAD GOLOSA

Si has escuchado las palabras “Fauna” y 
“Valle de Guadalupe” en la misma ora-
ción, has escuchado de la cocina de Ma-

ribel Aldaco —repostera estrella de México, 
en mi nada humilde opinión— y David Castro 
Hussong, un combo que ondea con orgullo la 
bandera bajacaliforniana, el elogio por el pro-
ducto y la suculencia. La Mari es la llegada de 
este par a la Ciudad de México. Una llegada 
con bombo y platillo y a un local en Lomas de 
Chapultepec tan grande como sus ambiciones 
—las camionetas de guaruras y el bullicio son 
de esperarse.

La Mari no es una réplica de Fauna, pero 
sí tiene guiños a eso que Aldaco y Castro ce-
lebran de la Baja. Entonces: si quieres comer 

1. El chef a
la cabeza: David 

Castro Hussong.

2. El cochi: 
pork belly con 

salsa de tomatillo.

3. Tarta de frutas, 
cortesía de

Maribel Aldaco. 

Monte Athos 395, Lomas de Chapultepec
      @lamari.restaurante

FOTOS: IZQUIERDA: VANESSA NIEVES (LA MARI), CORTESÍA VIGNERON. 

abulones, almejas chocolatas y ostras, es 
aquí. Si quieres acompañarlo con los vi-
nos de la enóloga Lulu Martínez, ahora 
a cargo de la vinícola Bruma, proyecto 
hermano de Fauna, es aquí. Si eso lue-
go quieren acompañarlo con platos más 
golosos, solo basta asomarse a lo que sale 
del rosticero, como el pollo de la sección 
de toasts, que va montado en trocitos, so-
bre rebanadas de pan campesino y mayo-
nesa de chile meco. 

Lo que más me gusta de La Mari, en la 
cocina salada, son los contrastes y picos 
de sabor en sus platos: como la acidez del 
yuzu en el roti de setas y del tomatillo del 
“cochi”, que hace contrapeso a la grasa 
del pork belly. ¿Hablamos de los postres? 
Lo de Maribel es una garantía. Para pe-
dir sin reservas: el entremet de chocolate 
y avellana es lo ideal si lo que buscan es 
algo clásico y derrochador. 

1

2 3
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VIGNERON

Con la cocina a cargo de Nogal Nogal y una propuesta de 
vinos para entusiastas, este wine bar es el nuevo favorito 

para las noches de jueves. 

Vigneron sabe a las provocaciones 
de jueves por la noche. A la llama-
da de esa persona que te invita a 

salir por una copa y que, ya en la mesa, te 
da argumentos convincentes para pedir 
una botella. Sabe así porque es un lugar 
muy casual, del barrio romano, y porque 
su propuesta es vino-céntrica, con una 
carta que quiere que conozcas más (o un 
poco) de esas etiquetas que se describen 
como “vinos de baja intervención”. O sea: 
que han sido poco manipulados, que, en-
tre otras cosas, usan levaduras nativas 
de la región donde se elaboran y que, en 
algunos casos, prescinden de los sulfi -
tos, aunque todo esto es un tema del que 
ya hablaremos en otra ocasión. El mejor 
ejemplo que podemos darte es el vino ro-
sado Patxanga, un español, de Cataluña, 

de uva trepat que tiene notas amables de 
sandía y cerezas. Ya ustedes deciden: una 
copa o toda la botella. 

Las pizzas napolitanas se han vuelto 
las favoritas del menú, pero nuestra re-
comendación es pensar dos veces en otros 
platos de la sección “snacks”, todos crea-
dos para compartirse. De ahí: la charcute-
ría y los quesos son un lugar común pero 
no menos lleno de razones —queso, pan, 
embutidos, vino, no lo sé, piénsenlo— o el 
hummus con za’taar y paprika. Pregun-
ta por el pollo horneado —no siempre está 
en el menú— y no te vayas de ahí sin pro-
bar el pie de nuez pecana, una rebanada 
que está en ese sweet spot, dulce pero con 
un punto de sal. Goloso pero sin empala-
gar. Otra recomendación: este sí que no lo 
compartas.

1. Los chefs
Rebeca Ortiz y 

Javier Piñero. 

2. Pollo Kangee,
un favorito

3. Coles de
Bruselas para 

compartir. 

Jalapa 181, Roma Norte 
@vigneronmx
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NERA

LIFE  CIUDAD GOLOSA

Cráter 823, Pedregal
@nerarestaurante 

FOTOS: CORTESÍA NERA

Nera responde en todos 
los sentidos a su código 
postal: es amplio, sobrio 

y derrochador en su decoración 
y ruidoso —en gran medida, 
por el volumen de la música, 
que, la verdad sea dicha, es su 
talón de Aquiles—. Fuera de 
ese “detalle”, hay que decir que 
suma puntos por su hospitali-
dad, por un servicio sumamen-
te dedicado: atento, anticipado, 
resuelto e informado de todo lo 
que se ofrece en el menú, dise-
ñado por el chef Marco Car-
boni, y en la carta de vinos. 

Las cosas empiezan bien 
con el pan de la casa y un dip de 
berenjena, y siguen por buen 
camino con entradas como la 
ensalada de cogollos con pance� a 
y hummus, un cruce casi infali-
ble entre el mundo de las grasas 
y los vegetales. Al centro de la 
propuesta están el horno (o sea, 
las pizzas), los arroces, las pastas 
y los platos al carbón. Donde 
encontrarás una salchicha ita-
liana, especiada, con acentos 
casi picantes de la mostaza que 
acompaña una sencilla ensalada 
de papas, o una lobina con sugo 
mediterráneo —una salsa ligera 
de tomate—. De las pastas, un 
buen punto de partida son los 
raviolis de rico� a con calabacín 
y el cacio e pepe. Para el fi nal, 
en lugar del postre viene me-
jor algo salado, como la selec-
ción de quesos para una tabla. 

Cocina de inspiración italiana, diseñada por Marco Carboni, 
con clásicos como los raviolis de ricotta y el cacio e pepe. 

1. El chef Marco 
Carboni, conocido 
por el restaurante 

Sartoria. 

2. El interior es tan 
acogedor como la 

terraza. 

3. Un ejemplo
de las pastas de

la casa. 
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HUGO
EL

WINE BAR
Este wine bar es entusiasta 
de los vinos naturales y de 
platos calóricos con un acento 
europeo, casi francés –como 
buen hermano y vecino del 
Café Milou–. Aquí las frituras, la 
creme fraîche, la mantequilla y 
los fermentos, en las copas y en 
los platos, están a la orden para 
dar rienda suelta a los planes 
alegres y permisivos de un vier-
nes o sábado por la noche. Toda 
la acción ocurre, siempre muy 
casual, en la terraza montada 
en la banqueta. 

Puedes empezar ligero: con 
sabores potentes de mar, con 
unos ostiones o un crudo de 
kampachi y un pet nat catalán 
y luego aumentar la intensidad 
con algo frito, como una mila-
nesa, la clasiquérrima schnitzel 
acompañada con la pungencia 
de la mostaza y unas gotitas 
de limón eureka o con unos 
calamares fritos con aioli de 
chile fermentado. Si prefi eres la 
antifritura, la carne tártara es la 
recomendación de la casa. 

La selección de los vinos es 
ideal para curiosear –probar, 
experimentar, darle una oportu-
nidad– a los vinos naturales: la 
mayoría son de bodegas euro-
peas (españolas y francesas, en 
su mayoría, y con apariciones 
menos frecuentes de bodegas 
alemanas, austriacas o neoze-
landesas) y rotan para el copeo. 
Los hay turbios, minerales, 
naranjas, con notas frutales, 
terrosas. Vamos, una variedad 
coherente para formarse una 
opinión y decidir si este estilo 
de vinos son lo tuyo o no. 

Este lugar ha levantado 
olas desde que abrió, muy a 
principios de año, así que siem-
pre está concurrido. Moraleja: 
reserva. 

El restaurante Paxia, del chef Daniel Ovadía,
reabrió sus puertas en el Centro Histórico. 

Venustiano Carranza 69, Centro
(dentro del hotel Umbral) 
      paxia_do

Paxia, el restaurante que marcó 
la carrera del chef Daniel Ovadía, 
está de regreso. Visitarlo es como 
cerrar los ojos y abrir la boca en el 
año 2005. En gran medida porque el 
menú, y el staff , es prácticamente el 
mismo que el de los primeros años 
de este restaurante: como las que-
sadillas “Oaxaca” rellenas de pollo, 
cubiertas de azúcar y acompañadas 
de mole negro —servido en una copa 
de martini—. Lo que sí es completa-
mente nuevo es el lugar: una terraza 
en el último piso del hotel Umbral, 
en el corazón del Centro Histórico, 
con esa vista a la torre Latinoameri-
cana que nos recuerda que a veces los 
tiempos pasados sí fueron mejores.

EL COME BACK 

11

2

3

4

1 y 2. El menú 
revisita los platos de 

los primeros años 
del restaurante. 

3. El chef Daniel 
Ovadía. 

4. La torta ahogada 
estilo Paxia. 
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MI COMPA CHAVA

LIFE  CIUDAD GOLOSA

Los mariscos sinaloenses es-
tán bien representados en 
este restaurante a cargo del 

chef Salvador Orozco. En un lu-
gar que se ha hecho hiperpopular 
en el ámbito virtual –sus platos 
son abundantes y coloridos, dig-
nos del género food porn que a 
internet le encanta– y en el real, 
con largas filas de espera por 
una mesa. Aquí el callo de hacha
–en tostadas, en aguachiles o en 
torres monumentales de maris-
cos– es el pan de cada día. Se le 
acompaña con clásicos (como 

rodajas de pepino, cebolla mora-
da y rebanadas de aguacate), con 
salsas varias o de otros produc-
tos del mar. La cocina es un jue-
go entre el producto, la acidez, 
el picante, esa combinación que 
provoca lo mismo salivación que 
euforia. 

Para carreras largas, y para 
compartir, hay platos como La 
“señora Torres”: una estructura 
que lo tiene todo: lajas de pulpo, 
camarones crudos y cocidos, la-
jas de atún aleta amarilla y callo. 
Una superposición de productos 

que se baña en una salsa maris-
quera, picante, con toques agri-
dulces. Esta pieza de resistencia 
se puede complementar con al-
mejas chocolatas, con tostadas 
–la de callo con erizo no está ofi -
cialmente en el menú, pero es 
conveniente preguntar por ella– 
o con una costra, que invita al 
queso a esta fi esta glotona y que 
envuelve una mezcla de frijoli-
tos con camarones. ¿Una cerveza 
para acompañar? Sí. ¿Un corrido 
sinaloense? También. Lo demás 
es, literalmente, ruido.  

FOTOS: VANESSA NIEVES (MI COMPA CHAVA)

Zacatecas 172, Roma Norte 
@Micompachava

1. La inspiración 
sinaloense del 

restaurante está 
presente en la 
decoración y
en los platos. 

2 y 4. Las tostadas 
son las estrellas

de la casa. 

3. Pescado a la
talla, ideal para 

compartir. 
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IMBISS

Si no estuviera en boca 
de todos, Imbiss se-
ría uno de esos lugares 

que se puede catalogar como 
“secreto de barrio bien guar-
dado” de la ciudad. Ahí está 
él, medio escondido a la mi-
tad de la calle Oslo, anun-
ciando discreto su presencia 
con un pequeño letrero, pa-
sando medio desapercibido, 
de no ser por las mesas en 
la banqueta que hoy la hace 
de terraza, entre el zapateo 
de una escuela de fl amenco. 
Tan cerca del ajetreo del Pa-
seo de la Reforma y tan lejos 
de las prisas.

Aquí también han puesto 
empeño en la curaduría de los 
tragos y los vinos que salen de 

la barra. Son otros entusiastas 
de los vinos naturales y, como 
un muy buen plus, de la cocte-
lería. Tienen un par de opcio-
nes de vinos blancos por copeo 
que son una buena referencia 
de lo dífi cil que es encasillar 
este estilo de vinos bajo una 
sola etiqueta. 

La comida es toda para 
compartir y es una mezcla 
de snacks de barra –encur-
tidos caseros, aceitunas ma-
rinadas– y platos que tienen 
toques coreanos, europeos 
y locales. Un buen ejemplo 
son los ejotes con un crumble 
de almendras tostadas que te 
van a recordar todo lo bueno 
de comer vegetales y el pollo 
frito y crujiente. 

Oslo 7, Juárez 
@Imbissmx

1. Manneck y 
Neves, el dúo 

dinámico detrás 
de la propuesta de 

Imbiss. 

2 y 3. Ensalada de 
ejotes.

4. ¿Pollo frito? Sí, 
por favor, gracias.  

1
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