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Invierte en
Bienes Raices
con la FIBRA
mas grande
de México

Torre Diana, CDMX.

= Diversificacion en

clientes, sectores
y ubicaciones.

= Excelente ubicacién

con activos de alta
calidad.

- Estrategia financiera

prudente.

Conoce mas en funo.mx
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Plusvalia
a traveés del
tiempo con

FUNO

Las FIBRAS se han convertido
en el mejor vehiculo para invertir
en Bienes Raices.

Invierte en la FIBRA madas grande
de Latinoamérica.

Invierte en un portafolio diversificado,
con alta ocupacién, administrado por
profesionales.

Para hacerlo, solo sigue estos pasos:

1. Abre tu cuenta en una casa de bolsa
o intermediario bursatil.

2. Solicita a tu ejecutivo la compra
de CBFls.

3. Consulta el desempeno de FUNO
en la Bolsa Mexicana de Valores.
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SERVICIO MUNDIAL ROLEX

Durante mis de 100 afios, Rolex se ha esforzado al maximo para que su reloj funcione
a la perfeccidn, justo como el primer dia. Con ese propésito, Rolex le invita a hacer
sus revisiones en uno de sus distribuidores oficiales o centros de servicio. Solo la extensa
red mundial de la marca cuenta con profesionales que disponen del conocimiento y equipo
necesarios para mantener su Rolex, garantizar los mds altos estindares de calidad y asegurarse

de que su reloj le proporcione la médxima satisfaccién durante toda la vida.
#Perpetual

Encuentre al distribuidor oficial Rolex o centro de servicio mds cercano en rolex.com
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Yune Aranguren y
Martin Raygoza,

de Grupo Modelo,
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DOS CARAS DEL ESTRES
De la motivacién para dar
resultados, a la enfermedad.
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La plusvalia de un liderazgo
més empatico.
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al negocio de lo real y virtual.
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1]

LIFEANDSTYLE
|
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Siete propuestas gastrondmicas para
disfrutar en la Ciudad de México.
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Conozca el nuevo Gulfstream G400™. Trace nuevas rutas hacia el éxito empresarial del

sigo XXI gracias a la ventaja que brinda la autonomia de alta velocidad de Gulfstream,

con altos niveles de eficiencia ambiental y la galardonada Symmetry Flight Deck.
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Gulfstream”

A General Dynamics Company
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CAMPANAS
“INTELIGENTES™

i tuviéramos que elegir un
adjetivo para describir las
campanas exitosas hoy en
dia, seria “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 afio de grandes retos
para la industria de la publicidad. Por un
lado, las marcas tenian que mantener la
comunicacion con los consumidores, per-
manecer en el top of mind, para no ser ol-
vidadas por el distanciamiento. Por el otro,
muchas industrias estaban cerradaso ala
expectativa del devenir de los aconteci-
mientos para rehacer sus estrategias. La
inversion publicitaria cayé y tanto la can-
tidad como la calidad de las campafias se
vieron afectadas.

En todos los casos, imperaba la necesi-
dad de ser empéticos con las audiencias y
‘conectar’ con sus necesidades. No podian
obviar al ‘elefante en la habitacion’: la pan-
demia, que limitaba el tipo de mensajes ade-
cuados. Las marcas tenia que aparcar sus
esléganes mas frivolos o comerciales para
transmitir esperanza en mitad del dolor.

Eso lo entendi6 perfectamente la mar-
ca de cerveza Victoria, que forma parte del
portafolio de AB Inbev, también fabricante
de Corona. Desde hace varios afios, su estra-
tegia ha girado en torno al Dia de Muertos,
la tradicién mas mexicana cuyos origenes
son poco conocidos por los jévenes. Pero,
en esta ocasién, enfrentaban un gran reto:

¢Jcomo hablar de la muerte, en un contexto
como el actual, sin herir la sensibilidad del
publico?

Junto ala agencia Ogilvy, con la que tam-
bién consiguieron el reconocimiento de
‘Monstruo de la Mercadotecnia’ el afio pa-
sado, Victoria ide6 la campana ‘Icnocuicatl’,
como un homenaje a todas las personas que
nos dejaron sin la posibilidad de despedirse.
Através de un potente mensaje en nahuatl, la
marca nos dice: “Aunque no sepas que esté,
siempre estaré”.

En nuestra historia de portada, podran
conocer cOmo se elaboro esta campana con
la que, un afio més, esta marca de cerveza
se adentra en la cultura mexicana, como
viene haciéndolo consistentemente, pero
conreferencias a unarealidad que nos due-
le a todos.

El jurado que conforma todos los afios
Expansion para este certamen fue unanime
en su decision. Esta esla mejor campafia del
afo, de nuevo.

PROMESA DEL TURISMO

En este niimero de Expansién, también pu-
blicamos la primera edicién de Promesa
del Turismo, que reconoce a personas de
menos de 35 afios que aportan innovacion
al sector en México. El proceso se realizo
junto con el Consejo Nacional Empresarial
Turistico (CNET) y un jurado conformado
por expertos de laindustria. Los ganadores
acudirdn al Young Leaders Summit, orga-
nizado por Phocuswright en Miami y que
tendrd lugar del 15 al 17 de noviembre.

n lectores@expansion.com.mx u @ExpansionMx

n /ExpansionMex E @ExpansionMx
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Elige la tarjeta mas segura,
sin anualidad, y personalizala
a tu medida, hazla

Es la tarjeta mas segura que tiene Santander, porque la tarjeta fisica no tiene ningun numero impreso y opera con chip&pin; y en digital se usa un CVV dinamico.

Ademas, si el cliente tiene un cargo no reconocido, se lo devolvemos al instante. Tarjeta de crédito Santander LikeU. CAT promedio 78.4%, tasa de interés
promedio ponderada por saldo en términos anuales 0.0%. Comision anual $0.00 SIN IVA. Calculado al 1 de julio de 2021. Las tarjetas de crédito son un
producto emitido por Santander Consumo, S.A. de CV,, SOFOM, E.R., Grupo Financiero Santander México, que para su constitucion y operacion con tal cardcter no
requiere autorizacion de la SHCP. Banco Santander Meéxico, S.A., Institucion de Banca Multiple, Grupo Financiero Santander México. Para mayores informes de
contrataciones, beneficios y comisiones del producto, consultar www.santander.com.mx
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ENTRE COMPROMISOS Y DEUDAS

El presupuesto para 2022 enfrenta presiones por el pago de gastos obligatorios,
mientras la generacion de ingresos se tambalea por un panorama gris para
la economia y una reforma fiscal ausente.

POR: Dainzu Patifio

ILUSTRACION: ARTURO MOSCO
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PULSO

En medio de la enorme nece-
sidad de recursos para cubrir
los requerimientos de la po-
blacion afectada por la pan-
demia de covid-19, el margen
de operacion del presupuesto
para el siguiente afno es cada
vez mas estrecho debido a los
crecientes pagos obligatorios
por pensiones, la deuda publi-
cay el gasto para los estados.

Lapresiéon aumenta al con-
siderar la incertidumbre en la
reactivacion econémica global
y la ausencia de una reforma
fiscal de gran calado.

La propuesta de paquete
econdémico del siguiente afio
presentada a inicios de sep-
tiembre por la Secretaria de
Hacienda solo contiene ajus-
tes a los impuestos por infla-
cién y descarta crear nuevos
gravamenes. No obstante, el
gobierno federal espera que la
recaudacion via el pago de im-
puestos -como el IVAy el ISR-
aumente significativamente.

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

“La miscelanea fiscal para
2022 tiene impactos de largo
ymediano plazos, los ingresos
como porcentaje del PIB crece-
ran, pero el nivel seguira bajo
y ante las presiones de gasto,
seran insuficientes”, advierte.

FRENTES ABIERTOS

Para 2022, la Secretaria de Ha-
cienda prevé un crecimiento
econémico 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 Federacion (PEF) para el
mismo afno: 7.1 bdp. Pero este

O1-NOVIEMBRE-2021

PRESUPUESTO SENSIBLE

La Secretaria de Hacienda mide el impacto que generarian 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

v

Medio
punto
del PIB

20,784.9
Un mayor
crecimiento
eleva los
ingresos via
recaudacion.

FUENTE: SHCP.

monto se ve presionado por
varios rubros.

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

De un gasto publico 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 seran destinados
al pago de pensiones, incluidos
los beneficiarios del programa
de adultos mayores de 65 afios.
Representan la quinta parte
del PEE

Adrian Garcia, coordina-
dor de investigacion en ingre-
sos e impuestos del Centro de
Investigacion Econémica y
Presupuestaria (CIEP), consi-
dera que las cifras no guardan
relacién con la perspectiva
generacional. “Se gasta mas
en las personas mayores de
65 anos que en los menores de

13.2%

es el aumento previsto para el
gasto publico en pensiones en
2022. El gasto en educacion
solo crecerd 1.9%.

-~

=

Un délar extra 10 centavos mas 100 puntos
en la mezcla en el tipo de base en la tasa
mexicana. cambio peso-dolar. de interés.
13,588.1 -4,607.2 24,515.1
Los ingresos Un ddlar mas caro Un aumento en la
por las reduce los ingresos tasa incrementa
exportaciones recibidos por las el gasto no
petroleras exportaciones programable del
aumentan. petroleras. sector publico.

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

Para el afio préximo, el
gasto publico en personas
mayores de 65 afios represen-
tara 3.9% del PIB; mientras que
para los jévenes entre cinco y
17 afios sera 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 ninosyjévenes
son absorbidos por el gasto pua-
blico creciente en pensiones.

El paquete econémico 2022
también deja pendiente cam-
bios para incentivar la crea-
cion de ingresos propios de
los estados y asi 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 ptiblico
y 9.6% mas respecto a lo apro-
bado para 2021.

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

es 8.5% mayor que el aprobado
para 2021, aunque puede ser
insuficiente. En los Criterios
Econémicos 2022,1a SHCP an-
ticipa que los aumentos en las
tasas de interés que se esperan
para el préoximo afo pueden
afectar los créditos contrata-
dos atasa variable ylos costos
derefinanciamiento dela deu-
da que esta por vencer.

EL RETO ADICIONAL

El gasto publico también en-
frenta la presién de conver-
tirse en un catalizador de la
recuperacién econémica, se-
gun explica Kristobal Melén-
dez, especialista en finanzas
subnacionales: “La inversién
del sector publico es clave
para incentivar la inversion
del sector privado, la creacion
de empleos y desarrollo de
infraestructura”.

El gasto en inversion pa-
blica que se propone en el pa-
quete econémico es de 1 bdp,
el 3.1% del PIB, “un monto his-
térico”, seglin enfatizo Rogelio
Ramirez de la O, titular de la
SHCP, al presentar el paquete
adiputados. A este monto, dijo,
se sumaran los apoyos para el
bienestar”, que contribuiran al
consumo internoy, por ende, al
crecimiento econdémico. Pero
lo cierto es que las finanzas
publicas no dejaran de estar
atadas a compromisos y ries-
gos cuya magnitud es dificil de
predecir.

GRAFICO: OLDEMAR GONZALEZ
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a llegada de Ivan
I. Pliego, exvocal

ejecutivo de Afore
PensionISSSTE, a
la presidencia de
la Comisién Nacional del Sis-
tema de Ahorro para el Retiro
(Consar), hareanimadolaagen-
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 mas
discutidos en las negociacio-
nes para aprobar la reforma al
SAR del afio pasado y aunque
algunas de las Afores, como
Principal, Sura o Citibana-
mex, han dicho que no busca-
ran 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 afio, las 10 Afores
que conforman el sistema
enviaran a la Consar una pro-
puesta sobre el tema, que el
organismo analizara y, en su
caso, aprobarda. “De darse un
ajuste importante en el esque-
ma de comisiones, cambiara el
sistema en general y si [como
empresa] tienes menos comi-
siones, vas a tener menos in-
greso para inversion en tec-
nologia y personal”, considera
Moisés Penaloza, especialista
en pensiones.

O1-NOVIEMBRE-2021

MAS AHORRO,
MENOS GOMISIONES

El relevo en el liderazgo de la Consar abre camino
para retomar temas criticos para las Afores y sus
usuarios. El tope a las comisiones es uno de ellos.

POR: Luz Elena Marcos

Una posible baja, dice, trae-
ra un efecto dominé, en el que,
a falta de ingresos, las Afores
reduciran el personal de ven-
tas o promotores que tienen
desplegados y que ayudan a
los trabajadores a hacer tra-
mites. Las Afores han trabaja-
do, desde 2020, para digitalizar
sus servicios, es decir, que las
personas puedan hacer algu-
nos tramites o consultas desde
la aplicaciéon mévil. 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 atencion al
interior del sistema de pensio-
nesy después, en la educacion
financiera.

ALAPAR. Incentivar el
ahorro es otro de los
temas que siguen
inquietando a los
miembros del SAR.

0.54%

es el tope aprobado por el
Congreso en 2020 para
las comisiones que cobran
las Administradoras de Fondos
para el Retiro.

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 intent6 afiadir 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
dejulio de 1997 solo podran 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, Ubery
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, cuanto
necesitan ahorrar con base en
su ingresoy en su pension de-
seada, para lograr ese monto.

Pese a estos esfuerzos, las
Afores confiesan que aun el
monto que se ahorra de mane-
rano obligatoria es insuficien-
tey, por lo tanto, es una de las
iniciativas que se deben impul-
sar mas desde el gobierno con
incentivos fiscales, sobre todo,
para aquellos trabajadores in-
dependientes, los cuales han
aumentado con la pandemia
de covid, segin Jaime Santi-
bafez, Country Head de Afore
Principal.

FOTO: SELENE PACHECO / CUARTOSCURO
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DE PENSIONISSSTE
A AFORE AZTECA

El Sistema de Ahorro para el Retiro goza de una buena reputacién en

redes sociales, pero no todas las Afores tienen la misma
Aqui la evaluacion.
POR: Ingrid Alvarez*

suerte.

n los dltimos 12 meses, las
consultas mas frecuentes en
E 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 atin hay dudas
sobre lainstitucion en la que esta deposita-
doelahorrodelostrabajadores, algo crucial
para planear un mejor retiro. De hecho, se-
gtin la Consar, de 51 millones de mexicanos
que tienen una Afore, 18 millones descono-
cen que tienen esta capacidad de ahorro.

Una mayor comunicacién 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-
madeinteligenciay ciencia de datos, anali-
76 25,000 mensajes en Twitter para saberla
percepcion que hay en redes sociales sobre
las principales instituciones que brindan
este servicio. Entre los hallazgos est4d una
actitud positiva hacialas afores (76%) mien-
tras que lainstitucién con el mayor share of
voice fue PensionISSSTE, con 44%, seguida
de XXI Banorte (16%) y Afore Azteca (12%).

La institucién con una mayor actitud
positiva es PensionISSSTE, seguida de Afo-
re Coppel y Citibanamex. En contraparte,
Afore Azteca eslaadministradora 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 estdn asigna-
dosytomen una decisiéon informada sobre
si quieren continuar dados de alta en esa
institucién. Los usuarios pueden tener en
cuenta los rendimientos, comisiones, pro-
blematicay ¢por qué no?,los datos que aqui
mostramos para tomar la mejor decision
sobre su futuro.

*Directora de Inteligencia de Metrics.
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Positivo

PRINCIPALES LINEAS
DISGURSIVAS A
FAVOR DE LAS AFORES

Negativo

32%

76%

La actitud positiva
que permea la
conversacion digital
sobre las Afores.

30%

PensionISSSTE

(42)

Tres Afores acaparan

la conversacion digital
Cifras en porcentaje

Afore XXI
Banorte

Afore
Azteca

B 6

Sura T :
Citibanamex
InverCap
Resto*

*Incluye Profuturo, Coppel, Inbursa, Principal.

Afore
Azteca

Opiniones
afavor y

en contra
Cifras en
porcentaje

i Citibanamex

o
............................................ ©ra

i Afore ¢ Afore
i Inbursa : Principal

e e vo P p
o Eo e IFEe

PensionISSSTE : Afore XXI

: Banorte
(18259]
(153

Afore ¢ Profuturo
InverCap :

Celebran la disminucién en
el cobro de comisiones para :

Principales argumentos que acaparan la conversacién
Cifras en porcentaje

Afore Azteca
Piden informes para
cambiar su Afore a

PensionISSSTE Afore XXI Banorte :
Comparten informacién

sobre los beneficios de

beneficios de la jubilacion. esta Afore. ¥~ Banco Azteca.
Usuarios se quejan por @ Expresan inconformidad ag Acusan a Afore Azteca

W tener que realizar sus grJgpor no poder cambiarse de supuesto robo a
tramites presenciales.

#1J7de Afore. ! cuentas de usuarios.
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1O ESENCIAL EVOLUCIONA,
MASTERCARD TAMBIEN

Un dia cambid todo. Por eso, Mastercard redisei6 su oferta de valor y, junto con
sus aliados estratégicos, cred un irresistible programa de beneficios.

NATIVEAD

a vida cambia, pero lo esencial evolucio-

na contigo. Mastercard supo como apli-

car este principio de valor cotidiano en

algunas de las actividades mas 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 titan de la tec-
nologia en medios de pago, en estos ultimos
meses se dieron tres hitos que modificaron el
cambio en el comportamiento del consumidor:
el primero, las compras de panico; segundo, las
compras indulgentes, es decir, la adquisicion
de productos que no son de primera necesi-
dad; tercero, la compra consciente, en la que
los consumidores recurren a una planificacién
estratégica y responsable.

mastercard

En cuanto a la recuperacion 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 avion es liderada por los consumidores
de Colombia, México y Republica Dominicana.

Ademids de estos hdbitos, 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 aceptacién de nuevas formas de
realizar compras, los pagos digitales y electronicos
tuvieron un acelerado desarrollo para el mercado
financiero, generando que los compradores mi-
graran a nuevas plataformas digitales donde los
comercios ofrecian sus productos.

anuales podria
generar el food delivery
a través de aplicaciones,
en México.



Necesidades
del consumidor
pospandémico

de los encuestados
prefiere experiencias
que puedan disfrutar

con la familia y los
amigos

—
%

prioriza las
experiencias sobre

las posesiones
materiales

2%

afirma que las
experiencias digitales
pueden ser tan
atractivas como las
presenciales

FUENTE: MASTERCARD SOBRE EXPERIENCIAS, 2021.

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 evitarfan realizar compras
en negocios que no aceptan pagos electrénicos
de ningtn tipo.

Férmulas que benefician
los nuevos estilos de vida
Las alianzas con socios estratégicos favorecen
la integracién de nuevos y diferentes beneficios
digitales para cada uno de los distintos perfiles de
tarjetahabientes, asi como ayudarlos a disfrutar
de su nuevo estilo de vida y compras cotidianas.
Ejemplo de ello es la alianza entre Uber y
Mastercard, que dara alos suscriptores que utilicen
su tarjeta Mastercard como método de pago un
reembolso de 119 pesos al mes en Uber Cash.

FOTOS: ISTOCK

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

Se trata de una oferta de amplio alcance, ya
que los usuarios Uber Pass podran utilizar su Uber
Cash para ordenar comida a domicilio, pedir el
stiper en Cornershop by Uber o viajar dentro de
la ciudad en un Uber X, asi como enviar algin
articulo por Uber Flash.

Para quienes deban empezar a viajar, ya sea
por compromisos de negocios o por placer, po-
dran 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 pagina electrénica que Mastercard
ha destinado para identificar estas promociones
puede encontrarse la informacion, a detalle.

Dado que una de las actividades que llegaron
para quedarse luego del confinamiento es la solicitud
de comida a domicilio, Mastercard prepar6 con
WOW-+, el programa de fidelizacion 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 Porton.

Otra experiencia irresistible para esta tempo-
rada es el regreso a las salas de Cinépolis y eso
también esta 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, asi 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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REFUGIO DE VIDA. Una de
cada tres peticiones
de asilo en México

es de ciudadanos
de Haiti.

POLITICA.EXPANSION.MX

EN BUSCA DEL ‘SUENO MEXICANO'

La pobreza, la violencia y la politica 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

FOTO: GO NAKAMURA / REUTERS 21
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Lasfilas de haitianos alas puertas de la Comisién Mexi-
cana de Ayuda a Refugiados (Comar), en la colonia Jua-
rez de la Ciudad de México, se han vuelto cotidianas,
comenzaron a hacerse notorias a mediados de septiem-
bre y regulares, en octubre, cada dia unos 300 -en pro-
medio- tratan de presentar una solicitud de asilo por
motivos humanitarios. Muchos persiguen ese tramite
paraevitar ser detenidos porla ‘migra’ en sucamino ha-
cia Estados Unidos, donde tienen puesta la mirada para
comenzar una nueva vida, pero otros ya ven a México
Ccomo una opcion para construir sus suenos.

Uno deellos es John Klenat, de 28 afios, quien el mes
de octubre permanecia en México luego de dos meses
deviaje desde Haitiy de transitar por Honduras, Guate-
malay parte de México. Klenat relata que ha cambiado
su suefo de llegar a Estados Unidos y ahora su lucha
es mantenerse aqui y poder comenzar a vivir el “suefio
mexicano”.

Al llegar a la Ciudad de México, dos dias los pasé
en la calle yluego hallé un pequefio cuarto en una ve-
cindad del centro histérico, donde duerme con cinco
haitianos mas.

“Pido dinero en la calle, recojo basura, leayudo alas
personas a cargar cosas, asi me gano un poco de dinero;
hay personas que me regalan comida, refrescoy asi voy
a vivir hasta que me den solucién”, expresa mientras
firma sus documentos para pedir asilo afuera delasins-
talaciones de la Comar.

Como él, miles més no tenian la intencién de que-
darse en México. Sin embargo, su deseo de huir de la
pobreza, de la crisis politica de su pais, de las secuelas
dedesastres naturales y delos desencuentros entre poli-
ticos, todo en conjunto, los mantiene varados en el pais.

Joseline, también ciudadana haitiana, vivié cuatro
anos en Chile, donde obtuvo visas temporales con las
que pudo obtener empleo, pero tras una modificacion
alaley migratoria de ese pais ya no pudo solicitar una
renovacion de sudocumentacién y su estatus cambiod a
ilegal. Su sueiio es estudiar en México para convertirse
en enfermera.

“Quiero ser una buena enfermera, ir a la escuela
para aprender espafiol y ser enfermera de calidad, esa
oportunidad no la tuve en Chile y menos, en mi pais,
alla [en Haiti] no hay oportunidad para los pobres”, se-
fala Joseline.
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EXODO. En septiembre,

miles de haitianos
llegaron a la frontera
con Estados Unidos.

(CUANTOS HAITIANOS HAY EN MEXICO?

De acuerdo con cifras de la Comar, los ciudadanos de
origen haitiano son los segundos que mas solicitudes
deasilo han presentado en sus delegaciones en Chiapas,
Tabasco, Veracruz, Baja Californiay Ciudad de México.

De enero a septiembre de este ano, se han recibido
90,314 peticiones de asilo, de las que 26,000 son de ciuda-
danos de Haiti, solo por debajo de los 31,894 migrantes
de Honduras, que haniniciado el tramite, aunque dece-
nas mas 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
estan varados supera los 30,000.

MIGRAR PARA HUIR DE LAS CATASTROFES

De Haiti han salido miles de ciudadanos en los tiltimos
afos. ¢Las razones? La isla atraviesa por una de sus
peores crisis a causa de las secuelas que han generado
fenémenos naturales, como huracanesy terremotos.
Los habitantes de ese pais padecen hambre. De
acuerdo con la ONU, de los 11.5 millones de haitianos,

NO SE HA VISTO EL POTENGIAL QUE PUEDE REPRESENTAR

PARA UN PAIS COMO MEXICO INTEGRAR A FAMILIAS
MIGRANTES QUE ASI LO DESEEN.

Oscar Misael Hernéndez
investigador del Departamento de Estudios Sociales del Colef.



INDIGNACION. El trato
que la policia
fronteriza de EU dio
a los haitianos causé
reclamos en todo

el mundo.

PROBLEMA CONJUNTO.
El presidente Lépez
Obrador ha insistido
a su homoélogo de

- e pl o 4 e v 10

EU, Joe Biden, que

se deben combatir
las causas de la
migracion.

[re—
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EN AUMENTO

En ocho afios, la Comisién Mexicana

de Ayuda a Refugiados (Comar)

EL ORIGEN

Estos son los 10 pafses que mas
peticiones de asilo han presentado
a México en lo que va de 2021.

26,007

ha recibido 248,991 peticiones
de refugio.

Niimero de solicitudes

31,894 ™~

(3) Cuba

£

4 E| Salvador 5,170
5 Venezuela 4,670
6 Chile 3,591
7 Guatemala 3,564 |
0 8 Nicaragua 2,460 ?
. : ; ; : : - ; - 9 Brasil 1691
BTl 7T18T19]2] 2 10 o ey FUENTE: o

FUENTE: Comar.

QUIERO SER UNA BUENA ENFERMERA, IR A LA ESCUELA PARA APRENDER
ESPANOL Y SER ENFERMERA DE CALIDAD, ESA OPORTUNIDAD NO LA
TUVE EN GHILE Y MENOS, EN MI PAIS (HAITI).

Joseline,
ciudadana haitiana con peticion de asilo en México.

FOTOS: ADREES LATIF, DANIEL BECERRIL, JULIAN LOPEZ / REUTERS

(D) Honduras G}J; ‘ﬂ
/ ‘? 7683

alrededor de cuatro millones padecen inse-
guridad alimentaria.

Ademas, Haiti se ha vuelto un pais inse-
guroyenlos ultimos meses ha habido ines-
tabilidad politica. E17 dejulio, su presidente,
Jovenel Moise, fue asesinado por un grupo
armado que ingreso a su residencia.

En México, el presidente Andrés Manuel
Lopez Obrador pidié ala ONU interveniren
Haiti para atenderla situacion. Elmandata-
rio ha dicho que la ayuda humanitaria que
envid su gobierno ha tardado en ser entrega-
dadebido alainestabilidad social enla isla.

Lapobreza, laviolenciayla crisis politica
son elementos que han orillado a los haitia-
nos adejar sus comunidades de origen. Pri-
mero viajaron a paises como Brasil y Chile,
sin embargo, muchos migrantes han salido
deesos paises por el desempleo olas 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 aumento, luego de que en
Estados Unidos se dio a conocer, en agosto,
la ampliacion de los plazos hasta 2023, del
programa de Estatus de Proteccién Tempo-
ral que permite a ciudadanos de naciones
en conflicto o que han sufrido estragos por
desastres naturales permanecer en el pais
para permanecer y trabajar, pero la protec-
ciénsolo aplicaapersonasyainscritasenel
programa, no a nuevos solicitantes.

El secretario de Relaciones Exteriores,
Marcelo Ebrard, ha sefialado que el aumen-
to de haitianos en el pais es porque los han
engafiado haciéndoles creer que podran
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SUENO MEXICANO.

En dos afios, las
peticiones de asilo
de ciudadanos
procedentes de Haiti
se incrementaron
en 369%.

acogerse a ese programa si llegan a Esta-
dos Unidos. “Es un engailo monumental”,
hadicho el canciller.

LA PUERTA SE CERRO EN ESTADOS UNIDOS

José Maria Ramos, investigador del Depar-
tamento de Estudios de Administracién Pa-
blica de El Colegio de la Frontera Norte (el
Colef), explica que las diferencias politicas
entre republicanos y demdcratas, asi 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 tension con el gobernador de
Texas, quien tiene una posicion muy con-
tradictoria con el gobierno federal de Joe
Biden; entonces, es un asunto de politica
interna que esta afectando a México”, ad-
vierte el académico.

En las ultimas semanas, el gobierno de
Joe Biden ha reactivado los vuelos de de-
portacién de migrantes a Haiti, lo que ha
impactado a México porque muchos estan
esperando a que cesen los traslados.

En el Didlogo de Alto Nivel sobre Segu-
ridad entre funcionarios realizado en octu-
bre entre Méxicoy Estados Unidos se acordd
atender el tema desde las causas que gene-
ran la migracion delos paises del Tridngulo
Norte, como lo ha propuesto el presidente
Lopez Obrador, ademas de combatir -de
manera mas frontal- el trafico de personas,
como los llamados ‘polleros’ que hacen ne-
gocio moviendo migrantes.

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

O1-NOVIEMBRE-2021

9,304

peticiones de asilo

se han recibido de

enero a septiembre
de 2021.

son ciudadanos
de Haiti.

adaralaregion enlallamada telefénica que
tuvieron en enero.

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

MANO DE 0BRA

Ya sea obligados porlas circunstancias po-
liticas, por la espera de un tramite o porque
ya han empezado a ganarse la vida, miles
de haitianos ya comienzan a formar una
migracién que se asienta en México.

El profesor Oscar Misael Hernandez,
investigador del Departamento de Estu-
dios Sociales también del Colef, advierte
que México podria darle empleo a esos mi-
grantes, porque, sin duda, aquellos que en
sus paises de origen no tienen opciones
de desarrollo volverdn a intentar llegar a
Estados Unidos.

“No se ha visto el potencial que puede
representar para un pais como México inte-
grar afamilias migrantes que asilo deseen.
(...) No hemos aprendido de la experien-
cia historica que tiene México de puertas
abiertas de los afios 30, 70 y 80”, sefiala.

El canciller Marcelo Ebrard ha ase-
gurado que se deben buscar formas para
atender la migracion por la via legal y sin
ponerla en riesgo, por lo que la tinica 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 si ha dejado en claro es que
aplaude la corresponsabilidad de Esta-
dos Unidos sobre el tema, pues México
no podria seguir solo conteniendo el flu-
jo migratorio.

FOTO: GETTY IMAGES
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EL RETO DEL PAN:
GONSOLIDARSE
GOMO OPOSIGION

Con una nueva dirigencia de Marko Cortés,
los panistas inician el camino hacia 2022
con el desafio de evitar mas descalabros y
ubicarse como principal partido opositor.
POR: Guadalupe Vallejo

rente a las elecciones de 2022 y en el ini-
cio de un nuevo periodo de Marko Cortés
F como su dirigente, el PAN tiene el reto de
recuperar su unidad internay consolidar-
se como la principal fuerza de oposicion
del pais, rumbo a la sucesion presidencial.

Alcanzar ese objetivo implica evitar mas descala-
bros electorales y construir un liderazgo que pueda
hacer frente a la llamada “Cuarta Transformacion” de
Morenay del presidente Andrés Manuel Lopez Obrador.

El desafio no es menor, segin advierten Hugo Con-
cha, académico de la UNAM, y Javier Martin Reyes, del
CIDE. Un primer obstaculo es la posibilidad de que la
reforma eléctrica divida la alianza formada por el PAN,
el PRIy el PRD, pues Lopez Obrador insiste en sus lla-
mados a que los priistas respalden su propuesta.

Martin Reyes considera que si los tres partidos fre-
nan las reformas presidenciales mejoraran sus condi-
ciones para competir en 2024, pero si fracasan, “lo que
vamos a tener es una oposicion fragmentada, éxitos
legislativos de Morena y una narrativa donde se va a
reforzar laidea de que la alianza electoral fue una mala
idea”. La coalicién Va por México se formalizé 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 impidié que Morena se queda-
raconlamayoria calificada en la CdAmara de Diputados.

LOS RETOS

Tras los comicios de junio, el PAN retuvo dos guber-
naturas, Chihuahua y Querétaro, aunque perdié otras
dos, Baja California Sury Nayarit. Enla CAmara, el PAN
aumento su presencia y se consolidé como la segunda
fuerza politica, con 114 de los 500 asientos, tinicamente
debajo de los 201 que tiene Morena.

O1-NOVIEMBRE-2021

UNICA OPCION. Marko Cortés fue candidato Unico a la dirigencia
nacional del PAN que tiene vigencia hasta 2024.

EL PAN NO SOLO
PUEDE ASPIRAR A
MANTENERSE CON
LAS VOTACIONES
QUEHA
OBTENIDO, SINO
QUE TENDRIA QUE
CRECER Y ESO
NOLOESTA
LOGRANDO.

Javier Martin Reyes,
académico del CIDE.

Los analistas coinciden en que el desafio para la di-
rigencia de Marko Cortés es mantener su alianza con el
PRIyel PRDYy, anivel interno, reforzar la unidad entre
lamilitancia para trazar unaruta enla que evite nuevas
derrotas el afio préximo.

En 2022, México tendra elecciones locales para re-
novarla gubernatura de seis entidades: Aguascalientes,
Durango, Hidalgo, Oaxaca, Quintana Rooy Tamaulipas.
Deellas, los priistas gobiernan en Hidalgo y en Oaxaca,
mientras que los panistas enfrentan el desafio de con-
servar las otras cuatro.

“Veo un PAN que se va a enfrentar a un proceso
electoral muy dificil y que sila tendencia a perder espa-
cios continia, lo va a debilitar atin mas frente al 2024”,
sefiala Concha.

Martin Reyes subraya que si el panismo no recobra
credibilidad y llega cohesionado a 2022y 2023, no podra
avanzar electoralmente. Al respecto, sefiala que el PAN
obtuvo mas asientos en la Camara gracias al reparto
que hizo con el PRIy el PRD, pero sus niveles de vota-
cién se mantuvieron en los rangos de otros comicios.

“E1 PAN no puede decir que crecié en términos de su
presencia en electorado. Les fue mejor porque fueron
todos juntos y por las formulas de asignacion de espa-
cios legislativos”, subraya.

De caraaesas contiendas, los expertos resaltan que
larecienteratificacion de Cortés como dirigente parael
periodo 2021-2024 -tras ser candidato tinico- no signi-
fica que el PAN haya superado sus divisiones.

Una muestra de ello fue que el hoy exgobernador
Francisco Dominguez, de Querétaro, rechazara la in-
vitacién para unirse a su equipo y abiertamente dijera
que no confia en su proyecto, a lo que se suma que los
exlegisladores Adriana Davilay Gerardo Priego acusa-
ron que no hubo condiciones para competir porla diri-
gencia. Frente a esto, Cortésllamé a un “cierre de filas”
para evitar mas fracturas internas, pero los analistas
advierten que esto resulta insuficiente.

“Los procesos internos tendrian que ser para que
los partidos politicos se fortalezcan, no para que se de-
biliten”, advierte Martin Reyes .

FOTO: AFP
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14,200

mdd sera el valor mundial de los

alimentos planted based en 2027,
con una tasa anual compuesta de
crecimiento de 11.9% desde 2020.

FOTOS: ALFREDQ LOPEZTAGLE

PROTEINA VEGETAL

{PARA CARNIVOROS?

Grandes empresas de alimentos y restaurantes
la suman a su mend para ganarse un lugar en
la dieta no solo de los vegetarianos.

POR: Mara Echeverria

ocinar en casa era la mejor opcion para los

c vegetarianos hace més de una década, salir

eraarriesgarse a encontrar mends limitados

enlos que el plato principal era, casi siempre,

carne. Aun asf, la dieta implicaba, muchas

veces, comer alimentos con soya o trigo que no tenian muy

buen sabor, cuenta Ricardo Gardufio, comunicélogo que

dej6 de lado las proteinas animales hace 15 afios. Desde
entonces, la situacién empezd a cambiar.

Desde hace unos cinco afios ha encontrado en los pa-
sillos de supermercados una oferta mas amplia de pro-
ductos dirigidos a personas vegetarianas e, incluso, ve-
ganas (que no consumen ningdn 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 existia hace 12 0 15 afios es inmensa”, dice Gar-
duifo. “Antes no existian nilos esfuerzos ni las inversiones
para que estos productos tuvieran un buen sabor. Mucha
gente regresaba a comer carne por eso”. B
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VALOR MUNDIAL DEL MERCADO
DE LAS PROTEINAS VEGETALES

El interés por consumir menos carne ha
impulsado un segmento que crece afio con afio.

2021 = 2022

12,100

Cifras estimadas en millones de délares.-
FUENTE: STATISTA.

La percepcioén no es equi-
vocada. Todo el mercado de
alimentos de origen vegetal
crecerd a una tasa anual com-
puesta (que mide el retorno de
inversién) de 11.9% entre 2020y
2027 para llegar a 74,200 millo-
nes de délares a nivel mundial,
proyecta Research and Markets.
Ese valor aumentara por el in-
cremento de las personas into-
lerantes a la proteina animal y
delapoblacién vegana. Statista
proyecta que solo el segmento
de proteinas vegetales -pro-
ductos que buscan parecerse
a la carne- valdra 15,600 mdd
en 2026, 41.8% mas frente a los
11,000 mdd de este afio.

Elimpulso ha sido mayor a
raiz de los cambios de consu-
mo derivados de la pandemia,
que ha revelado un aumento
en el namero de personas que
se preocupan mas 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

O1-NOVIEMBRE-2021

voltearon a ver esta catego-
ria. Nestlé es una de ellas. Este
afno, la multinacional anunci6
que, como parte de esta oferta
plant bassed, que engloba los
alimentos que tienen su ori-
gen en las plantas, sumaraasu
portafolio internacional alter-
nativas al huevo y al camaroén.
En México, lanzo la Awesome
Burger. “La tendencia de con-
sumo de productos plant based

11,000

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

1,046

millones de délares alcanzara
la financiacion de proteinas
alternativas en 2021.

FUENTES: IMARC Group, CBI Insights.

2023

13,600

ha aumentado en nuestro pais,
donde uno de cada tres mexica-
nos estd evitando o reduciendo
su consumo de carne”, afirmé
la compaiiia en el comunicado
de lanzamiento.

También Danone comenzoé
a explorar el mercado de las
proteinas alternativas en 2016,
cuando adquirié por 12,500
mdd WhiteWave Foods, que
tenia 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,alaque
le suministra ‘carne’ alternativa
para las clasicas Whoppers.

México se ha convertido en
un pais atractivo para este mer-
cado. Carolina Cruz, analista in-
dependiente, afirma que, hasta
el ano pasado, los vegetarianos
eran aproximadamente 23%
de la poblacién, 11% es vegano
y 17% se declara flexivegetaria-
no. “Elaumento de consumo de
proteina vegetal se incrementa
entre el 20 y el 25% anual con
una proyeccion a 10 afos. 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 area
de oportunidad en la indus-
tria para la innovacién en los
alimentos andlogos, pero la
mayor oportunidad -y poco
explorada- esta en los ingre-
dientes que permiten cocinar
recetas como si fueran alimen-
tos de origen animal, dice Ale-
jandro Hernandez, consultor
de servicios técnicos de la fir-
ma de propiedad intelectual e
industrial ClarkeModet.

La oferta también ha llega-
do alosrestaurantes. La alian-
za con Unilever hadadobuena
respuesta a Burger King, dijo
Guillermo Hermosillo, director
de Innovacién de Burger King,
a Expansion en una entrevista
en marzo. Esta hamburguesa
llegé 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 sélido que
vaincrementandose semanaa
semana. Vamos a seguir inno-
vando en plant based y alter-
nativas”, aseguro.



“ESCUELA IMPARABLES” IMPULSA
A LAS EMPRENDEDORAS LATINAS

Este nuevo reality show es parte de la campana institucional
de E! Entertainment “Voces de E!’ y retine a una comunidad
de mujeres que buscan desarrollar su propio negocio.

iguiendo el objetivo de poten-
ciar el empoderamiento feme-
nino y enaltecer la voz de las
mujeres, asi 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 paises de Améri-
ca Latina, participaran en la competencia
y recibirdn asesoria para desarrollar las
habilidades que las conduzcan a alcanzar
el éxito en sus negocios.

Enfrentaran varios desafios para
poner en practica sus conocimientos
en temas de economia, finanzas, admi-
nistracion de empresas, responsabilidad
social y marketing, entre otros. También
seran parte de un programa de master-
classes, con las mentoras invitadas en
cada episodio.

De la misma forma, la produccién
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,
asegur6 que “Escuela Imparables” le ha
permitido conectarse con las emprende-
doras latinas, con quienes se identifica
por completo.

“Siempre me ha gustado empoderar

Comprometida con el
empoderamiento de

las mujeres, Escuela
Imparables marca el
debut como conductora
de Carmen Villalobos.

Esto lo lograran, explic, 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 sdlida trayectoria en el ecosistema
emprendedor de la region.

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

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 desempenian.

“En ‘Escuela Imparables’ lo que busca-
mos transmitir es que se puede competir
de una manera sana y honesta. La vida

FOTO: CORTESIA

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

de E! Entertainment. la conductors,

a las mujeres y precisamente se dio la
oportunidad de unirme a esta compe-
tencia de emprendimiento femenino que
tendrd un gran alcance para ofrecerles
herramientas, tanto a las participantes
como ala audiencia’, afirm¢ Villalobos.

real esta 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’, concluyd

NATIVEAD
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ESTRATEGIA ANTIPIRATAS

Grupo LEGO ha invertido un cuarto de millén de délares en México en acciones
encaminadas a defender su propiedad intelectual en la regiéon. El monitoreo al uso
de la imagen de sus productos en redes sociales forma parte del plan.

POR: Victor Lomeli

éxico es uno de los ocho paises de Latinoamérica

prioritarios para Grupo LEGO. Lo es en términos

M de ventas, pero también por ser punta de lanza en

la estrategia que el fabricante danés de juguetes ha

desplegado en la region para defender los derechos

a su propiedad intelectual. No por nada en los dltimos dos afios

la empresa ha invertido 270,000 dolares en México para comba-

tir la falsificacion 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 linea no oficiales, yla

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”, sefiala Arturo Ishbak Gonzalez, Corporate
Counsel de LEGO en México.

O1-NOVIEMBRE-2021

NUESTRA PRINGIPAL
PREOCUPAGION SON LAS
FALSIFIGAGIONES Y LOS
PRODUCTOS QUE IMITAN
NUESTRAS MARCAS Y LAS
DE NUESTROS SOGIOS.

Arturo Ishbak Gonzélez,

Corporate Counsel de LEGO en México.

EXPANSION: ¢Cudles son los
temas delicados para la marca
en la region, en términos de
respeto a la propiedad intelec-
tual y derechos de autor?
ARTURO ISHBAK GONZA-
LEZ: La estrategia considera
ocho paises prioritarios parala
compafiia en términos de ven-
tasy de infracciones a derechos
ala propiedad intelectual. Méxi-
co como punta de lanza y como
pais mas relevante por el tema
de ventas, seguido de Brasil,
Chile, Colombia, Peru, Argenti-
na, Panamay Costa Rica... Tiene
tres frentes. El primero es la

FOTO: DIEGO ALVAREZ




proteccién de los derechos de
propiedad intelectual que no
teniamos del todo protegidos
en estos paises, 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-. Aqui se incluye

el combate a la pirateria; las
falsificaciones, que en Latino-
ameérica -y principalmente, en
estos paises- hemos encontrado
muchas imitaciones de nuestras
marecas. El tercer punto incluye
una campaia global sobre el
respeto a nuestras marcasy su
uso correcto, para evitar que se
vuelvan genéricas. Un ejemplo
de esto es usar lamarca LEGO
siempre como un adjetivo y no
como un sustantivo; esto es,
decir “trabajo en Grupo LEGO”
y no “trabajo en LEGO”. Ademas,
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 mayusculas,

y tratando de fomentar entre
los consumidores que usen la
marca de forma correcta.

E: ¢Cudles son las practicas
desleales mas recurrentes en
estos ocho paises y como han
intentado frenarlas?

AlG: Nuestra principal preocu-
pacién 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-
nesy productos imitadores y
puedo decir que el Grupo esta
en el top cinco de empresas
que combaten falsificaciones
en Latinoamérica. Tan solo en
México hemos invertido, entre

FOTO: CORTESIA

2020-2021, aproximadamente
270,000 doélares en combate ala
pirateria, lo que ha redundado
en acciones como el decomiso
de mds de 750,000 productos en
estos ultimos dos afios. Esto ha
significado un retorno de inver-
sion de 13 millones de ddlares
para el continente americano,

y [de esta cantidad] 4 millones
de dolares en Latinoamérica.
¢Coémo calculamos el retorno
de inversion? 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: éQué valor aporta la tecno-
logia en la estrategia?

AIlG: Tenemos proveedores
externos que nos ayudan al
monitoreo de personas que
comercializan falsificacionesy
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, ademas de las
herramientas que da Facebook
e Instagram... Contratamos
proveedores que se encargan
de dar de baja las publicaciones
de productos falsificados. Y
Ccomo para nosotros es impor-
tante saber cuanto producto
tienen para evaluar otro tipo

de acciones, nos encargamos
-yo particularmente- de hacer
investigacion para conocer el
producto que estan vendiendo
y en donde. 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 falsificacion. Por
eso, ademas de estar atacando
la pirateria en linea, atacamos
las tiendas falsas.

190,000

son los productos decomisados
en México como parte de la
estrategia de Grupo LEGO para
combatir la pirateria en los
tiltimos dos afios.

E: Y en el comercio convencio-
nal, écudl es la estrategia?
AIlG: Cada afio hacemos una
investigacion de mercado que
involucra a abogados e investi-
gadores externos que acuden a
los lugares especificos en donde
tradicionalmente sabemos que
vamos a encontrar falsifica-
ciones. En México hablamos

del Centro Historico, Tepito,
mercados rodantes. Y cuando
se acercan las fechas de mayor
venta para nosotros -cercanos
a diciembre o Dia del Nifio- ha-
cemos esa investigacion para
hallar lugares donde podemos
encontrar mayor falsificacion

y después iniciar acciones
legales. Y sobre los productos
que son adquiridos en México
via e-commerce, 1o que hacemos

REGIO. E| fabricante
danés tiene una
planta en el
municipio de Ciénega
de Flores, Nuevo
Ledn, en la que

lleva a cabo todos
los procesos de
produccién.

es aseguramiento de producto o
medidas en frontera; la mayoria
-mas del 90%- de los productos
falsificados vienen de paises
asiaticos. La primera parte de
las medidas en frontera es la
capacitacion 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. Aqui
atacamos la falsificacién en

dos formas: lo que apenas va a
llegar -las medidas en frontera-
ylo que ya esta en el comercio
que no pudimos detener y que
tratamos de decomisar.

E: En México, ¢hay un marco
regulatorio ideal para la estra-
tegia?, écomo trabajan aqui?
AIlG: Trabajamos con orga-
nismos especializados en la
materia, como la Asociacion
Mexicana para la Proteccion de
Propiedad Intelectual (AMPPI),
la International Trademark As-
sociation (INTA), la Asociacion
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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nizaciones y desde ahi hemos
impulsado, por ejemplo, el cabil-
deo para la nueva Ley Federal
de Proteccion a la Propiedad
Industrial que entré en vigor el
afo pasado, buscando favorecer,
no a Grupo LEGO, sino a los
consumidores a través de un
mejor sistema de protecciéon
alos derechos de propiedad
intelectual.

E: ¢Qué riesgos corren los con-
sumidores al adquirir produc-
tos falsificados de LEGO?

AIlG: Tratamos de fomentar

la seguridad por disefio a

partir de cuidar la calidad de

los productos. ;Co6mo? Cuando
agregamos un elemento nuevo

O1-NOVIEMBRE-2021

e

$0Cl0. La firma trabaja
con sus distribuidores
para conocer las
zonas en donde se
venden productos
falsificados.

anuestros sets, tiene que pasar
por una verificacién de peligro,
examenes de laboratorio, justo
para que nada se pueda romper.
En nuestros sets de duplo
-dirigidos a preescolares-, por
ejemplo, revisamos que no haya
piezas pequefias para que no

las puedan ingerir. Tenemos si-
muladores de sudory de saliva
para que los nifios no lleguen a
absorber los colores y el estam-
pado no se desprenda. Tratamos
de tener exdmenes superiores a
los requerimientos legales, justo
porque tratamos de cuidar la sa-
lud de los nifios que son los con-
sumidores mas relevantes para
el Grupo. Tratamos de cuidar

su salud con estrictos controles

de calidad y de seguridad, mas
alla de las normas oficiales y de
lo que la propia ley demanda.
Ademas, 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 desvien mas alla de 0.005
milimetros, el equivalente a un
pelo. Eso permite que un brick
del afio 2000 pueda embonar
facilmente 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 plastico
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
dafiinas 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?
AIlG: Inicialmente, no. Nosotros
tratamos de no censurar a nues-
tros consumidores, por lo cual
estd permitido el que se saque
fotos con productos y demés.
Lo unico que les pedimos es
que siempre traten de cuidar
lamarca no usando términos
que pudieran llegar a convertir
anuestra marca en genérica

0400 MDD

es el valor de la marca LEGO,
estimado por Brand Finance
en 2021.

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

E: éHay un manual para los
consumidores o cualquier otra
persona que quieran usar los
productos de LEGO y quieran
estar seguros de que no incu-
rriran en un delito?

AIlG: No con los consumidores,
pero si con los distribuidores,
nuestros socios. Tenemos unos
brand guidelines con los cuales
les decimos como 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 si actuarian?
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
sostenia papel higiénico, pero
la minifigura es una marca
tridimensional registrada por
nosotros y no autorizamos este
uso. Esto porque en un futuro
un consumidor podria 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-
v macion comple-
ta de su negocio
bajo la propiedad
del fabricante chino Geely. En
la altima década, la marca de
origen sueco ha pasado de ser
una empresa con alcances limi-
tadosy principalmente centra-
da en el continente europeo, a
un competidor verdaderamen-
te global y fuerte en el mercado
premium de automoviles, acu-
mulando ventas, ingresos y ga-
nancias récord en el camino.
Tras su separacion de Ford
en 2010, Volvo Carsy Geely tra-
zaron un nuevo futuro para la
marca sueca, basado en algu-
nos pilares fundamentales: in-
dependencia técnica, una hue-
1la de fabricacion global y una
identidad fortalecida de marca.
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UNA ODISEA
ELEGTRICA

Para finales de la década, Volvo Cars quiere eliminar
los automoviles con motores de combustion interna,
incluidos los hibridos, de su oferta global. Lograrlo
no sera sencillo ni barato.

POR: Ivet Rodriguez

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

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

Héakan Samuelsson, CEO
global de Volvo Cars, ha de-
finido la alianza como “una
nueva fase exitosa” que llevé a
la compania 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-
z0, durante el anuncio sobre la
electrificacion de la marca.

Enlasiguiente década, el fa-
bricante de automéviles apun-
ta a convertirse en un lider en
electrificacion, conduccién au-
ténoma y nuevos modelos de
movilidad, al tiempo que forja
una cooperacién cada vez mas
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 habia quedado atras
en lo que respecta a la electri-
ficacion. En los tltimos anos
introdujo versiones hibridas
de sus modelos XC90, XC60,

FOTO-ILUSTRACION: CARLOS MANZO
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S90y V90. Pero esto seria solo
la antesala de una meta mas
ambiciosa: convertirse en una
compaiia de automdviles to-
talmente eléctricos.

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

Para 2030, “eliminara gra-
dualmente cualquier automo-
vil -de su cartera global- con
motor de combustion interna,
incluidos los hibridos”, informé
la compainia en un comunicado
publicado en marzo.

“No hay futuro a largo pla-
zo para los automoviles con
motor de combustién interna”,
afnadio Henrik Green, director
de tecnologia 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
basica necesaria para respal-
dar la electrificacién de los
vehiculos en la siguiente dé-
cada. Pero en los emergentes,
como los latinoamericanos, la
historia es diferente. La marca
autin es muy dependiente de los
modelos hibridos, ya sea tradi-
cionales o enchufables. En Mé-
Xico, por ejemplo, los hibridos
conectables representan 22%
de las ventas de la marca.

“Sabemos que una de las
limitantes para vender mas
vehiculos 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 paises en donde

O1-NOVIEMBRE-2021

MERCADO. Raymundo
Cavazos, CEO de
Volvo Cars, apunta
que uno de los retos
es ajustar los precios
de los enchufables.

VENTAS DE VOLVO EN MEXICO

La automotriz fue una de
las dos marcas, junto con
Subaru, que aumento sus
ventas en 2020. Ahora esta
cerca de recuperar los
voltimenes de 2019.

Unidades vendidas
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*Datos a agosto de 2021.

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

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, Perd, Colom-
bia, Puerto Rico y Chile. Este
ano, México se sumara alalista.

El fabricante instalara 300
cargadores en diferentes pun-
tos del pais, como parte delaes-
trategia de lanzamiento de su
primer modelo completamen-
te eléctrico: el XC40. “Calcula-
mos concluir la instalaciéon de
los 300 cargadores en marzo de
20227 afirma Andrea Burgos,
directora de Ventas de Volvo
Cars México.

Ademas de desplegar la in-
fraestructura de recarga, Volvo
tiene el reto de reducir la bre-
cha de precios que aln existe
entre ambas tecnologias. “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

GALGULAMOS GONGLUIR
LA INSTALAGION DE 300
GARGADORES EN EL PAIS
EN MARZO DE 2022.

Andrea Burgos,
directora de Ventas de Volvo Cars México.

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

Los vehiculos eléctricos no
son todavia rentables para la
mayoria de los fabricantes de
automoviles, en gran parte,
debido al alto costo de las ba-
terias. Pero la tecnologia de las
baterias estd evolucionando
rapidamente y se espera que
el punto de inflexién ocurra a
mediados de la década.

Ladecision de ser totalmen-
te eléctrico sigue siendo “un
acto defe” para Volvo -como lo
define Gerardo Gémez, director
de JD Power México-, que aho-
ra solo tiene un modelo en el
mercado global. Uno mas, el
C40, llegara a México en el pri-
mer trimestre de 2022.

“Tenemos la expectativa
de vender muchos electricos”,
dice Cavazos, quien espera
que la versién completamen-
te eléctrica de XC40 represen-
te hasta15% delasventasenel
primer afo.

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

FOTO: NIEBLA MORADA
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EL PODER DEL PACKAGING EN

LA ERA POSTPANDEMIA

Por Carlos Gallardo, fundador de Troubadour Design Studio

FOTOS: CORTESIA

consecuencia de la pandemia, el
desafio para las marcas ha sido
mayusculo, por lo que los equi-
pos de marketing han disefiado
nuevas formulas para avanzar con
sus planes estratégicos y continuar en la
competencia que se libra en el anaquel.

Hoy mas 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 mds relevancia que nunca.
Ahora, reafirman su postura como pensa-
dores criticos, al ser mas selectivos en las
marcas, productos y servicios que eligen.

También, el comercio electrénico
sigue amplificindose, factor clave para
impulsar la necesidad de tener un gran
disenio 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 diseno de empaques (a

corto y largo plazo). De ahi surge un
replanteamiento, disefiar centrandose en
una buena narrativa basada en la simpli-
cidad y el comercio electronico.

Estos cambios en las tendencias,
junto con los desafios de disefio, serdn
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 innovacion.

Ya existe una mayor atencion de los
consumidores hacia lo esencial, por lo
que los disefios de empaques innovado-
res juegan un rol preponderante en la ge-
neracidén 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 evolucion.

Se espera que los consumidores si-
gan siendo sensibles a los precios, reali-
cen mas compras en linea 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 promocion de

-JHICA DESDE\RSY:

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

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

Colaboramos con empresas na-
cionales y multinacionales, lideres 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 combinacién co-
rrecta de servicios de implementacién y
desarrollo de marcas, con la finalidad de
poder enfrentar oportunidades y desa-
fios inicos del mercado actual, con una
vision a futuro.

Contactanos para conocer mas acerca
de nuestros servicios.

« Correo: hello@troubadour.mx

- Sitio web: troubadour.mx

- Instagram: @bytroubadour

HECHA EN MEXICO
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BLACK TIE

LUJO

CREGER DIEZ
VEGES MAS

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 Echeverria

lase Azul ha convertido el tequila en una

artesania: desde su concepcion, acen-
c tuando el olor y el sabor del agave, hasta
el disefo de una licorera hecha a mano.
Este mimo le ha hecho brillar en Estados
Unidos, Europay Asia, y le hallevado a que ediciones
como el Clase Azul Ultra se haya convertido en objeto
dedeseo, 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, Afiejo, Reposado,
Azul Plata y los mezcales Durango y Guerrero. Todos
con una propuesta distinta de disefio y produccion,
que, para Arturo Lomeli, su fundadory director gene-
ral, son las caracteristicas que destacan en su marca,
con la que, después del éxito internacional, quiere con-
quistar el mercado nacional. “Habra 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 comiin que son 100% agave, es
decir, que todos los azicares que se obtienen durante
el proceso de fermentacién proceden dela planta.La
mayor parte de la produccién de este tipo en México
es para exportacion: en lo que va de 2021, 136 millones
de litros -57.4% del total- han sido ventas al exterior,
segun 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
Angel 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
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EXPERIENCIAS. La tequilera, cofundada por Arturo Lomeli,
alista una propuesta para turistas en su planta de Morelos.

PLUS. El disefio ha
sido clave para que
algunas ediciones de
Clase Azul se hayan
convertido en objeto
de deseo.

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

En México, la categoria de tequila esla que tiene un
mejor desempenio entre las bebidas con alcohol, inclu-
solasventas en el primer trimestre del afio superan las
reportadas en 2019, con un crecimiento de 9%, segiin
datos de Nielsen IQ.

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

Casa Azul tiene una fabrica de ceramica en Tepa-
ti-tlan de Morelos, en donde trabaja para instalar su
hacienda de destilados, en la que habra tours para vi-
sitantes. También tiene una fabrica de tequila en Ato-
tonilco el Altoy otra en Arandas, Jalisco. A esto se suma
una mas de ceramica en Santa Maria Canchesda, Es-
tado de México. Parala produccién de mezcal hay una
planta en Durango y los socios realizaran una nueva
inversion, atin por definir, para ampliar la de Guerrero.

Lomeli explica que la propuesta, enfocada en cali-
dad, ha llevado a crecimientos
de doble digito en ventas en los
altimos ocho afios.“Hay dos co-
sas que van a marcarnos el li-
mite de produccion: cuando no
podamos mantenerla 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 mas”, asegura.

FOTOS: CORTESIA
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Amplias avenidas,
andadores y areas
verdes facilitan

el transito y

los recorridos
mas amenos en
este desarrollo
residencial.

ASI SE VIVE CON EXCLUSIVIDAD EN
EL CAMPANARIO RESIDENCIAL & GOLE

Para quien busca donde invertir, El Campanario Residencial & Golf es una
opciodn que se distingue en Querétaro, al contar con todos servicios.

os bienes raices 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
reune 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 educacién o con
los pasatiempos.

Ademas, en este desarrollo res-
paldado por la vision e innovacién
de Grupo DMI, destaca su campo

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

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

de 8,000 metros cuadrados, que in-
cluye dos albercas semi olimpicas,
drea 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 estd 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 mas del 50%
de las 550 hectareas de su superficie
esta integrado por dreas verdes. De
igual manera, se incluyen 14 lagos
artificiales, que acompafian los lo-
tes, los cuales van desde los 800 me-
tros cuadrados para la edificacion
de las residencias.

Todas estas cualidades se en-
cuentran en una de las urbes mas
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 plusvalia inmobiliaria.

Conoce mas de El Campanario
Residencial & Golf en el sitio:
www.elcampanario.com
WhatsApp: 442 503 0960

EL CAMPANARIO

Residencial & Golf
Querétaro

NATIVEAD
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UNA CADENA
MAS FLEXIBLE

La produccion de semiconductores en Norteamérica
y los nuevos habitos de consumo requieren de una
logistica resiliente y una mayor visibilidad para

los integrantes de la cadena.

POR: Victor Lomeli

a crisis de semiconductores que asola principal-
I. mente a la industria automotriz es quizas el mas

claro ejemplo de como los cambios en la demanda
han transformado las cadenas logisticas. La mayor
necesidad de dispositivos electrénicos originada
por la pandemia ha ocasionado que el suministro de chips privi-
legie el sector tecnolégico sobre el armado de vehiculos, lo cual,
ademas de paros ala produccién, ha profundizado el interés por
avanzar en la relocalizaciéon de inversiones en Norteamérica
orientadas a garantizar la disponibilidad de insumos estratégi-
cos para laindustria en la region. “Los autos requieren cada vez
mas sensores, pero los inventarios de semiconductores se quedan
cortos y lo que vemos es que la tecnologia se queda por delante
de todo”, comenta Agustin Croche, presidente de DHL Supply
Chain. Las inversiones anunciadas por Intel y TSMC para lograr
una produccién de semiconductores en Arizona, Estados Unidos,
es apenas un guino del redisefio que enfrenta la red global de
suministro, uno en el que la flexibilidad y la resiliencia estaran
determinadas por el andlisis de datos y la transparencia de ex-
tremo a extremo, segin un andlisis de Boston Consulting Group.

EXPANSION: {Qué oportuni-
dades o amenazas implica la
relocalizacién de inversiones
para la compafia?

AGUSTIN CROCHE: Veo una
oportunidad. La transforma-
cién de las cadenas logisticas
y lamigracién al nearshoring
-trayendo plantas de produc-
cién de Asia hacia México- ge-
nerara una oportunidad tre-
menda para el pais, con mayor
inversion extranjera directa en
México, generacion de empleo
y posibilidades de mover mas
cajas y palets... Ahi es donde
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entramos. Lejos de verlo como
amenaza o desafio, lo veo como
una gran oportunidad para se-
guir creciendo nuestro negocio,
nuestra presencia en México,
brindando servicios logisticos
de un alto nivel de especiali-
zacion... 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 produccién por
falta de chips, a pesar de que
los fabricantes los desviaron
hacia México para privilegiar la

EL MAYOR RETO FUE SEGUIR ENBARCANDO PRODUCTOS
GONSUMIDOS POR QUIENES ESTABAN EN GASA PARA NO
CREAR UNA DISRUPCIGN EN LAS GADENAS LOGISTICAS,

ENTRE EL CONSUMIDOR FINAL Y LA PRODUCCION.

manufactura en el pais... Hoy,
Norteamérica -Estados Uni-
dos, Canadd y México- quiere
regresar parte de la produccién
alaregion para fortalecer los
lazos que tenemos entre los
paises, no solo en el sector
automotriz...

E: ¢En qué sectores percibes
una mayor oportunidad de
negocio como parte de esta
reubicacion de inversiones?
AC: Lo vemos en dos vertien-
tes, primero en asegurar los
voltimenes de produccién de

Agustin Croche,
presidente de DHL Supply Chain.

nuestros clientes del sector
automotriz -que es uno de los
mas dindmicos de la econo-
mia, tanto en lo doméstico
como en exportacion- [y otro
es] el sector de semiconducto-
res, que dependiendo del gra-
do de especializacion -quiza
lo pondriamos 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-
logia, porque son como los
grandes impactos. Es asi como



las grandes cadenas logisticas
se complementan.

E: ¢En donde prevés que
estara la mayor demanda de
servicios logisticos?

AC: Esta centrado en la zona
del Valle de México, que es una
zona de alto consumo de servi-
cios logisticos, pero en todo lo
que es el Bajio y la zona norte
[del pais], vemos un incre-
mento fuerte en produccion.
Vemos clientes que traian un
remplazo de sus plataformas
automotrices durante finales
de 2019-2020; en este afio, lo
que estamos viendo es que
alcanzan casi su velocidad
maxima de produccion 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 tecnologia se
queda por delante de todo;
vemos que los autos estian
llenos de sensores... Para este
afno, 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 -mas alla de
los paros en varios de nuestros
clientes por la falta de semi-
conductores- que cuando no
estan en paro, estin en maxi-
ma velocidad, un sector de
pharma embarcando mucho

y el sector de tecnologia, tam-
bién fuerte. En general, vemos
que la evolucién econémica
del pais se esta 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: MARIA JOSE ALOS

ENTRANAS. Uno

de los retos mas
significativos para

la compaiiia fue
establecer los
protocolos de sanidad
en los centros
logisticos para seguir
con la demanda de
los consumidores.

E: ¢Qué lecciones han dejado
las fluctuaciones en la de-
manda a raiz de la pandemia?
AC: Hay una transformaciéon
de las cadenas logisticas,
centros de distribucién que
normalmente atendian 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 linea. Esto generé cambios
en los habitos de compray
una vez cerrados los centros
comerciales sigui6 compran-
do online y eso deriva en que
los Centros de Distribuciéon
generen esa capacidad de
omnicanalidad. El crecimiento

del e-commerce nos mostréo

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
transformacioén de las cadenas
logisticas. El proceso de
omnicanalidad esta presen-
te. Con muchos de nuestros
clientes ya habiamos platicado
sobre esto incluso antes de la
pandemia, pero la pandemia
acerco al ahora los planes
que nuestros clientes tenian
pensado implementar en uno
o tres afios. Hemos trabaja-
do muchisimo en realizar
servicios end-to-end de toda
la parte de e-commerce, sin
olvidar el canal modernoy
tradicional.

E: ¢Cual es la mayor area

de oportunidad que revel6

la pandemia en logistica?
AC: Parte de lo que nos revelo
la pandemia fue una necesi-
dad de saber déonde esta tu
producto, tu orden, tu caja,

tu embarque... evidencié una
necesidad, cada vez mayor, de
visibilidad, un requerimiento
que llegé para quedarse. Las
cadenas logisticas tienen que
ser también mas resilientes

y mas flexibles. Lo que nos
dio el seméforo fue movilidad
como ciudadanos y entre
mejor estaba el seméforo,
mas opcidon teniamos 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 restriccion 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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EL EJEMPLO

acultura de nuestro pais es, sin
duda, una simbiosis que ha de-
rivado en un sinfin de compor-
tamientos que hoy poseemos;
patrones repetidos que definen
secuencias de actos en los que
muchas veces resultamos sien-
do victimas de las siguientes

499 €

aseveraciones: “Es que asi era cuando llegué”, “si ellos
lo hacen, yo también”, “asi 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 unindicio del siguiente paso que daryes
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 lider: conviér-
tase en la persona que otros querrdn seguir, mencio-
na que los buenos lideres son quienes logran que los
grupos y equipos de trabajo que dirigen desempefien
un rendimiento superior. “Los buenos lideres lo son
no por su poder, sino por su habilidad de motivar a
otras personas”.

Ser lider en un pais como el nuestro es muchas
veces un signo de poder, valentia 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 lider:

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

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

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

Disciplina: La del lider comienza
por él mismo, después, la aplica a los
demas. El lider debe ser un ejemplo en
el cumplimiento de lasnormasyno du-
daren hacer quelos demaslas respeten.

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

Sabiduria: Segiin Sun Tzu, el lider
sabio es metddico en sus deliberaciones, planea sus
acciones basandose en un conocimiento profundo de
su entorno y de los puntos fuertes y de los puntos dé-
biles de su organizacion.

El liderazgo competente es determinante para el
éxito o el fracaso delaorganizacion. Por eso, Sun Tzu in-
sistia en que el lider cultivaralas cinco virtudes, ya que
la fuente de su liderazgo nace de su caracter ejemplar.

Para nosotros, el lider ocupa la ciispide y la orga-
nizacion le sirve; para Sun Tzu, ocupa el centro y él
sirve ala organizacion. Es como el centro de unarueda,
donde todos los radios convergen. Si el centro es débil,
la rueda se colapsara.

Es necesario tener la mente abierta para saber que
un buen lider puede ocupar la cispide, pero hacer
que el centro de la rueda siga funcionando. Dejemos
atraslasideas que nos limitan, los pensamientos cul-
turales que no permiten que avancemos y los estan-
dares que nosotros mismos hemos impuesto. Seamos
mas fluidos.

Hagamos del cumplimiento el mejor ejemplo a se-
guirydejemos un sendero limpio para que quienes nos
siguen, crucen el camino con limites establecidos, pero
con el conocimiento de una meta en comutn.

Hagamos del compliance el camino a recorrer.

ADRIANA
PERALTA

Es asesoray
formadora de

lectores@expansion.com.mx

u @ExpansionMX

n /Expansion
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Compliance Officers.
Lidera Ethics &
Compliance Bureau.
@adrianaperalta_com



- S

I Cuando las notas estructuradas se implementan correctamente las inversiones pueden tener grandes resultados.

INVIERTE Y OBTEN RENDIMIENTOS
SUPERIORES AL PROMEDIO

Las notas estructuradas son instrumentos valiosos para que los inversionistas logren sus
objetivos financieros, porque combinan caracteristicas de multiples productos financieros.

FOTO: SHUTTERSTOCK

los titulos emitidos por una institucion financiera que

otorgan al tenedor un rendimiento vinculado al de-

sempefio 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 serd invertido en un instrumen-
to de renta fija, asi 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 inversion).

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

Monex: emisor activo de notas estructuradas

La institucion 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.

Desde 2012, Banco
Monex ha tenido una
participacion de mas

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

por la que ha afianzado
su liderazgo nacional

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

Respecto al segundo tipo de notas, con posible pérdida de
capital, en nuestro pais 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 mds atractivas
y estan enfocadas en clientes més sofisti-
cados porque para participar necesitan un
monto minimo 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 calificacién de cada institucion.

Banco Monex fue galardonado en la
convencion 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 via Casa
de Bolsa Monex, lo ideal es contactar a uno de sus asesores ex-
pertos para conocer mas detalles de los productos existentes, asi
como las opciones mas adecuadas para cada persona.

MONEX

NATIVEAD
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VISTA. Se prevé que
la adopcién de
blockchain en el
mercado bursatil
de pais no sea
hasta 2030.

= aadopciondetecnologia hasido crucial
I. parala evolucién del sector financieroy
enlaramabursatil no es la excepcion. En

Las instituciones financieras internacionales

enero de 1999, por ejemplo, cesaron las
operaciones de viva voz y el registro de

comienzan a emitir bonos digitales transacciones en papel en la Bolsa Mexicana de Valo-
usando blockchain. En México, res (BMV) e iniciaron las negociaciones electrénicas;
se dan apenas los primeros pasos. poco después, se abri6 el mercado global y surgio el

POR: Rosalia Lara

FOTO: SHUTTERSTOCK

mercado de opciones. Pero los mayores avances se
han dado en los tltimos anos -no por nada, el gasto
en tecnologia de la BMV subi6 un 13% en el altimo
lustro-y, recientemente, con lallegada de blockchain
al mercado de deuda. B
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Es una estructura de re-
gistros encriptados que estan
en bloques enlazados secuen-
cialmente, segtin refiere Mario
Arturo Maldonado, vicepresi-
dente de la Divisiéon de Secu-
re Power de Schneider Elec-
tric México y Centroamérica.
“Blockchain funciona como
una base de datos al tener in-
formacion almacenada en blo-
ques, los cuales se entrelazan
para generar una cadenadein-
formacién”, abunda Juan Rich,
director de Anélisis y Estrate-
gia Bursatil de Ve por Mas.

Asi, las operaciones que-
dan registradas y encriptadas
de manera descentralizada,
“esto significa que la infor-
macién es publica y abierta
para cualquier persona que lo
quiera consultar, lo que la hace
mucho mas transparente”, co-
menta David Yao, director de
Operaciones de Binance. Otra
de las ventajas, segtin Maldo-
nado, de Schneider Electric, es
que no requiere de unatercera
parte para certificar los pagos
entre comprador y vendedor;
ademas, el nivel de seguridad
es mayor, pues la informacion
de los bloques no puede ser
modificada.

Estas cualidades dieron al
blockchain la oportunidad de
llegar alos mercados financie-
ros. En 2019, Santander anun-
cié laemision del primer bono
con blockchain -de principio
a fin- por un monto de 20 mi-
llones de euros. Le siguié una
subsidiaria del banco francés
Société Générale, que emitié
un bono por 100 millones de
délares. Los casos, aunque po-
cos, se siguen sumando.

Unadelas grandes ventajas
de implementar esta tecnolo-
gia en el mercado de deuda es
obtener mayor velocidad. Hoy,
para realizar una emision de
deuda se deben presentar e
intercambiar documentos
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;00MO FUNCIONA EL BLOGKCHAIN?

Los usuarios, que pueden ser instituciones financieras o inversionistas,
usan blockchain para hacer operaciones, como emision o compra y venta de activos.

La transaccion se
hace a través de
un activo digital.

01100010
01101100
01101111
01110001
01110101
01100101

Se crea un
bloque que
contiene toda la
informacion de
la transaccion.

84,105 BDD

Es el valor de la economia
global en 2020, segtin el Banco
Mundial y, de acuerdo con
e-Toro, la deuda -corporativa y
publica- duplica ese monto.

LOS REGULADORES TIENEN
QUE GREAR GONTROLES
QUE SIGAN NUEVOS
ESTANDARES,
ACTUALIZANDO LAS REGLAS
Y FORMAS DE OPERAGION.

Juan Rich,
director de Andlisis y Estrategia Bursatil
de Ve por Més.

El bloque se

envia a los Lared
integrantes de la vélida la
red, los mineros. transaccion.

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

“Lainformacion tarda mu-
cho enllegar, es muy facil equi-
vocarse en la reconciliaciéon y
alfinal, pues todo lo tienes que
firmar. ;Como viene a mejorar
esto el blockchain? En lugar de
pasar horas y horas firmando
documentos, actualizando ba-
sesdedatosen cadaunadelas
instituciones, la informacién
se transmite de manera ins-
tantdnea. El mercado se hace
mucho mas rapido y mucho
mas transparente”, dice Ram-
sé Gutiérrez, vicepresidente y
codirector de Inversiones de
Franklin Templeton.

Esta tecnologia también
redundara en menores costos:
hasta 3% del monto colocado
se va en el proceso de emision.
El experto estima que esa can-
tidad puede disminuir hastala
mitad, por lo que cada vez ha-
bra mas firmas interesadas en
adoptar esta tecnologia para

La informacién
se mantiene
visible para todos
los usuarios y

es inalterable.

Ya validada,
ese bloque
seuneala
cadena.

aumentar ganancias y dismi-
nuir errores.

EN NUEVE ANOS

Pero lo cierto es que el merca-
do bursatil mexicano estd lejos
de adoptar esta tecnologia, en
parte, porque para hacerlo fal-
ta una regulacién, mayor co-
nocimiento del tema y mayor
adopcion por parte de las insti-
tuciones financieras. En suma,
la adopcion de blockchain en
el mercado de deuda mexica-
no no se dard en el corto plazo.
Ramsé Gutiérrez estima que el
proceso de adopcion tardara al
menos hasta 2030. “No es facil
para los intermediarios adop-
tar esta tecnologia, tienen que
probarla, sibien yo creo que va
a haber algunos que quieran
ser innovadores y busquen en-
trar masrapido a este mercado,
novaaser un proceso rapido”.
Por ahora, los especialistas
llaman alas autoridadesyalas
instituciones financierasa tra-
bajar en conjunto para que el
uso de blockchain en el merca-
do burséatil mexicano sea una
realidad. ¢Lo lograran?

ESQUEMA: OLDEMAR GONZALEZ
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ntrelos activos que
hay en el mercado,
E el tipo de cambio
es posiblemente el
mas dificil de pro-
nosticar. Existen muchos fac-
tores que influyen en su cotiza-
cion, especialmente, si se trata
del peso, una delas10 monedas
mas liquidas a nivel global. Sin
embargo, la proyeccion es que
en 2022 el tipo de cambio ron-
delos 21 pesos por ddlar, segtin
unaencuesta de expectativas de
Citibanamex, integrada por los
prondsticos de 29 casas de bolsa
einstituciones bancarias. La es-
timacion representa una depre-
ciacion de 2% respecto de la co-
tizacion al cierre de septiembre.
El tipo de cambio es pri-
mordial para la estructura-
cion del presupuesto federal.
En los ingresos, la relacién
estd en los recursos que vie-
nen de la exportacion petro-
lera, y en el gasto influye por
el costo financiero de la deuda
externa, comenta Carlos Vaz-
quez, investigador del Centro
de Investigacion Econémica y
Presupuestaria (CIEP). Parael
siguiente afio, la Secretaria de
Hacienda prevé, en su proyecto
de presupuesto, un promedio
de 20.3 pesos por délar, una
apreciaciéon de 3% respecto a
lo estimado por los analistas.
En cualquier caso, un peso
menos competitivo no es moti-
vo de alarma. Vazquez 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 esta
en el efecto sobre los intereses
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LA DEPREGIACION
UE VIENE

La baja en la cotizacién del peso prevista para 2022 puede no
ser tan mala noticia para la economia y los inversionistas.
POR: Rosalia Lara

de la deuda externa, que esta-
ria costando mas y, por otro
lado, el saldo de la deuda pu-
blica aumentaria porque los
dolares salen mas caros.

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

El mejor escenario, dice,
seria que el tipo de cambio se
mantenga estable, porque asi
no aumenta el saldo de la deu-
da, y al mismo tiempo, que el
precio del petréleo supere el
estimado de 50 ddlares por ba-
rril, algo que no parece dificil
de alcanzar al considerar que,
ainicios de octubre, la mezcla
mexicana en el mercado inter-
nacional alcanzé los 75 d6lares
por barril, su mayor nivel des-
de 2018, segtin datos del Banco
de México.

PIERDE VALOR

Cada afio, se pagan mas

pesos por cada ddlar.

Tipo de cambio, datos al cierre de cada afio
21.00

21

20.64
Al 30/09/21

*Estimado por analistas
FUENTE: Banxico y Citibanamex.

T1DOLARES

El precio estimado por Barclays
para el barril de crudo Brent
en 2022. El hidrocarburo sirve
de referencia para la mezcla
mexicana.

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

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

La depreciacion 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 asi, blindarse.

Ramsé Gutiérrez, vicepre-
sidente y codirector de Inver-
siones de Franklin Templeton.
senala 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-
flacion. “En los tltimos 12 me-
ses, le ha ido mejor a los udi-
bonos que al délar. Aprovechar
el timing del tipo de cambio es
bastante dificil, en cambio la
Udi es mas predecible, en el
afio:laUdiyallevamas de 6%”.

FOTO: LUISA GONZALEZ / REUTERS
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GRUPO HERDEZ:

100 ANOS

CONSTRUYENDO
HISTORIAS CON LAS
FAMILIAS MEXICANAS

Con una trayectoria de mas de 105 afios
en México, la compaiia ha destacado por
su expansion hacia distintos sectores de
la industria alimentaria, tanto nacional

como internacional.

on un cimulo de recetas

familiares y una fresca vi-

sion de negocios, Don Igna-

cio Hernandez del Castillo

tomo la batuta de la Com-

pania Comercial Herdez en
1933. Esta empresa distribuidora
de productos de cuidado personal
fue fundada en 1914, en Monterrey,
Nuevo Ledn.

A vpartir de la férmula de origen
familiar de mayonesa con limén 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 pais y en el mundo.

Ademés de la mayonesa con
limén, el Mole Dona Maria (cuya
receta original fue elaborada por
Maria Pons Nicoux de Degetau en
los afios 80) tuvo tal éxito entre los
comensales de un restaurante en
San Luis Potosi, que la compafia
decidié convertirlo en un producto
industrializado para distribuirlo a nivel
nacional e internacional.

De ahi que seis de cada 10 hogares
mexicanos hoy conservan al menos
un vaso de Mole Dofia Maria en
sus alacenas.

. —
e
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La expansion de la estrategia
Después de una larga trayectoria en
categorias estables de anaquel (como
atun, mayonesas, mermeladas, miel,
mole, pastas, puré de tomate, salsas
y vegetales), el grupo adquirié a
Nutrisa en 2013, marca pionera en
helado de yogurt en México. Asi ex-
pandi6 su oferta de productos para
los consumidores y en 2015 integro
a su portafolio la division de Helados
Nestlé en México, convirtiéndose en
uno de los jugadores mas relevantes
en la categoria de helados en el pais.

Buscando diversificar su oferta de
productos en categorias de impulso,
Grupo Herdez adquirié dos reco-
nocidas y muy apreciadas marcas
mexicanas en 2019: Cielito Querido
Café y Moyo. De esta forma, estd 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 esta lleno
de sabor y cultura que nacen en el
corazén del campo; Grupo Herdez
los retoma para que sean disfrutados
por todas las familias.

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

Ademis, Bufalo, Del Fuerte, Dofia
Maria, Herdez y Nutrisa han sido dis-
tinguidas por el Instituto Mexicano
dela Propiedad Industrial (IMPI) con
el titulo de “Marca Famosa”.

A &7

Por otro lado, mediante sus
alianzas estratégicas, Grupo Herdez
ha sabido traer lo mejor de la gastro-
nomia internacional a la mesa de las
familias mexicanas. Tal es el caso de
Barilla que, en 2020, se colocé como
la segunda marca lider de pastas
secas, con el 13% de participacion
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-
cién en su modelo de negocio.

Respecto a las nuevas tecnologias, 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 andlisis dia-
rio de cerca de 80 millones de textos,
imagenes y videos.

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

H NATIVEAD
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INTELIGENTE

LAREALIDAD DE LAS
CRIPTOMONEDAS

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

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

as criptomonedas han atrai-
I. do miradas del publico in-
versionista y autoridades de
todo el mundo, tanto, que El
Salvador las adopt6é como

moneda de uso corriente. México lejos
RESTO DEL MUNDO esta de dar un paso similar, pues el Banco
Se analiza una regulacion de México ha enfatizado en ser pionero en Los bancos no pueden usar
en la materia. no aceptar estos activos como moneda de criptomonedas.

cambio. Otras naciones, como China, han

prohibido las transacciones de estos acti-
No estan permitidas las

Algunos paises estudian vos, pero analizan laimplementacién de su
crear y respaldar sus propia moneda digital, el yuan digital, que monedas con un respaldo
propias criptomonedas. tendra el respaldo del Banco Central chino. en otros activos, incluyendo

La estrategia del pais asiatico forma criptomonedas.

parte de una tendencia creciente en la que
los bancos centrales consideran la instau-
racion de su propia moneda digital, segin
comenta Marcela Mufioz, subdirectora de
Anadlisis de Casa de Bolsa Vector, quien re-
cordo que las criptomonedas son activos

con un elevado componente especulati-

vo. Pero ¢cudl es el panorama global de Banxico
las criptomonedas y cudles son los pros'y advierte alta
los contras de su adopcién? Acé algunas volatilidad.

Algunos bancos las
ofrecen de forma
selectiva, para invertir.

Quien opere con
criptomonedas sera
acreedor a una sancién.

El'banco central
de EEUU debate

usar activos digitales.
respuestas.

7/\R

80%
De los bancos centrales
analiza su moneda digital.

Existen plataformas
que operan con

este tipo de activos.

PROS

Libertad para hacer

pagos: sin horarios y

sin intermediarios.

240,000 mdd 26%

Es la valuacién del mercado : Bajo grado de los mexicanos ha
lobal de criptomonedas LBHFEEZCHES de adopcion considerado invertir en bitcoin
g P : son irreversibles y ........... RCIOT. :
y no contienen x Son altamente

datos personales. volatiles.
+10,000 No se pueden Las transacciones Ellugar SRR MéX,ICO
Los diferentes tipos de duplicar las y se llevan a cabo entre los paises con mds

criptomonedas a nivel mundial. operaciones. de forma anénima. usuarios de divisas digitales.

X ol X -N<

FUENTES: HUMAN CONNECTIONS MEDIA, BBVA Y BIS.
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Esta empresa mexicana trabaja, cada dia, con el firme empeiio de ofrecer
excelentes productos 100 % leche de vaca.

esde hace casi 50 afios Alpura
se ha distinguido por la cali-
dad de sus productos. Desde
1972 ha buscado siempre ser
la empresa de lacteos y bebi-
das nutricionales més 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
nutricién y bienestar estén dentro de los
estandares internacionales mas altos.
“Y somos duefios de nuestros ran-
chos no porque sea facil, sino porque es
lo correcto para poder tener el control
total de nuestra calidad y la distribucién
de nuestros productos”, expresa Alpura
en un comunicado.

El compromiso con las comunidades

En este sentido, la empresa estd enfocada
en impulsar el desarrollo de ganaderos y
agricultores, porque entre sus objetivos
también esta contribuir al bienestar de
las comunidades del pais.

“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 pasion, 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 certificaciones 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 dia a
mis hogares dentro y fuera del pais”

La pasién plasmada diariamente

El trabajo de Alpura se refleja en des-
pertar todas las mafanas junto a cada
persona y familia, porque detras de un
vaso de leche estd el empeno 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 lacteos de calidad superior.

Es asi como Alpura honra diariamen-
telos beneficios y las bondades de la leche,
un alimento completo e insuperable.

ALPURA: PASION POR LA LECHE Y POR MEXICO

NATIVEAD




Conoce a los 50 personajes
que transforman a México

Busca larevista o descargala en quien.com

MOET & CHANDON g'é HUAWEI é
CHAMPAGNE TRES GENERACIONES
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ESTRATEGIA. Lo que
necesita la mayoria
de los empleados
con altos niveles
de estrés es
desconectarse.

LAS DOS GARAS
DEL ESTRES

¢Hasta qué punto el estrés es bueno para
motivar a una personay en qué momento
puede convertirse en un factor que afecte
la productividad?

POR: Nancy Malacara

= odo depende del nivel. El estrés puede

ser un vehiculo motivacional, ya que es-

T timula el sistema inmunitario, mejora

las funciones cognitivas y aumenta la

concentracion y la proactividad. Pero,

enniveles altos, afecta la salud fisica y mental de una

personay supone la diferencia entre tener una buena
o una precaria calidad de vida.

“Puede causar desde problemas neurolégicos,
como insomnio, burnout, visiéon borrosa, pérdida de
atencién y memoria; digestivos, como gastritis, coli-
tis, estreflimiento, hasta cutaneos, como sudoracién
y alopecia”, advierte Esperanza Martinez, socia de la
consultora Evexia Bienestar Psicoemocional.

|
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- En el ambito laboral, los
principales factores de estrés
son la carga de trabajoylasjor-
nadas extensas. El 56% de los
ejecutivos en México, encues-
tados en 2021 por la platafor-
ma de diagndsticos y medicion
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 altonivel de
estrés, que afecta su producti-
vidad y su estado emocional.

Ariel Almazan, director de
Consultoria en Salud para la
firma de soluciones integrales
Mercer Marsh Beneficios Mé-
Xico, sefiala que, en promedio,
los empleados aumentaron
8.5 kilos desde que comenzé
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”, afiade Jorge Rosas,
CEO de WeWow, una consulto-
ria de recursos humanos.

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

EL PUNTO MEDIO

Rosas suele preguntar a los li-
deres qué les quita el sueilo a
sus equipos. Nueve de cada 10
no lo sabe. Tal vez no sea nece-
sario preguntar exactamente
esto, pero el directivo cuestio-
nacomo un lider puede ayudar
alos miembros de su equipo si
no los conoce, no tiene idea de
cémo se les facilita aprender o
cémo trabajan mejor, qué los
tensay qué los hace felices.
“Las empresas pretenden
disminuir el estrés con mas se-
siones virtuales, ya sea de yoga
o de consejos de bienestar,

56 | O1- NOVIEMBRE-2021

LA CURVA DEL ESTRES

Del buen desempefio al colapso total.

A

DESEMPENO

©
©

“Aburrimiento

Energia

Enfocado

Se trabaja con
entusiasmo

Fatigado

Exhausto

Calma

FUENTE: Casa Alaya.

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

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

Laideaes encontrar el pun-
to medio. Que el nivel de estrés
ylacapacidad de cada persona
empaten para que puedan re-
solver el reto que se le pone en
frente, sin pasarse de la linea.
Si hay un correcto balance,

Estrés

Distrés

EL 56% DE LOS
EJEGUTIVOS EN
MEXICO COINGIDE EN
QUEEL TRABAJO Y EL
COVID-19 LES HA
GENERADO UN ALTO
NIVEL DE ESTRES.
|

entonces se incrementa la
productividad y la motiva-
cién. Por eso es crucial que el
lider conozcabien a su equipo,
pues sidaunreto menor auna
persona que tiene mayor capa-
cidad hara que entre en una
zona de confort. Pero si el reto
es mayor que la capacidad -in-
telectual o fisica- ola carga de
trabajo es demasiada, genera
estrés laboral y burnout.

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
lider es acompaiar 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 comun que los
lideres de los equipos inten-
ten mantener el control a tra-
vés de mensajes instantdneos
o videollamadas, tan pronto
comienza la jornada laboral, y
de manera constante, para ve-
rificar que los empleados estan
conectados y trabajando.

“Estas viejas practicas solo
suben el nivel de estrés. Hoy,
el lider debe ser mas flexible
y compasivo, sobre todo, con-
sigo mismo porque nadie da
lo que no tiene. TG no puedes
motivar o cuidar a alguien si
no te cuidas a ti primero. Y si
tu bateria estd en rojo, a punto
de acabarse, entonces como le
vas a pasar pila a alguien mas.
Es imposible”, sefiala Rosas.

Los especialistas coinciden
enquelarealidad laboral yaes
otra y no volvera a ser como
era antes de la pandemia. En
este tenor, agrega Almazan, las
organizaciones tendran 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 personalizacion
y atencion a los menesteres
de cada trabajador. Algunas
preguntas eje son squé estoy
ofreciendo a los empleados?,
Jcomo se sienten con ello?,
¢cqué tengo que reforzar en
cada uno?, srealmente los es-
toy escuchando? y ¢qué tan
bien los conozco?

GRAFICO: OLDEMAR GONZALEZ
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Grupo Coppel cuenta con mas de 113,000 colaboradores apasionados y comprometidos para alcanzar altos

estandares de servicio y mantener la preferencia de sus clientes.

LA CADENA DE SUMINISTRO
DE COPPEL: PURO MUSCULO

A lo largo de 80 afios, ha construido un negocio para satisfacer las necesidades
de sus clientes, basandose en un sdélido modelo operativo y logistico

iene 1,600 tiendas en el pais y recibe

miles de pedidos al dia en su espacio

electrénico Coppel.com. Asi, entre-

ga puntualmente y fortalece su enfo-

que en la satisfaccion de los clientes.

Logra todo esto, basindose en una
de las mas poderosas cadenas de suministro en
América Latina.

Conformada por 23 Centros de Distribu-
cién (nacionales y de importacion), la cadena de
suministro de Grupo Coppel despliega un mi-
116n de m? 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 m>.

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

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

de entrega de tres a cinco dias, ademads de hacer
efectivas las garantias de articulos voluminosos
directo en los domicilios, un valor agregado que
pocas empresas ofrecen en México.

Continuidad de negocio en la era covid

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

Coyunturas como la pandemia por COVID-19
han retado a los modelos tradicionales de retail
y afiadido presion a las cadenas de suministro.
Coppel no fue la excepcion, por eso incorpord
tecnologia y procesos agiles al procesamiento
de ordenes, con lo que incrementd su capa-
cidad de procesamiento en 600%, ademas de
mejorar 54% en click to delivery y reducir 50%
en el costo promedio de entrega.

También fortalecio su estrategia de Gltima mi-
lla con la extension de las relaciones de negocio
con los principales proveedores de paqueteria en
todo el pais.

Este afo, en el que se celebran 80 afnos 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 habilitacion de tecnologfa para
la transformacion digital y la incorporacién de analitica
avanzada en sus procesos, asi como el desarrollo de
competencias y habilidades en su talento logistico.

NATIVEAD
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= oan Clotet es un
defensor del ‘hu-

Il manismo digital,

un modelo de

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

El asesor en talento e in-
novacioén considera que, en el
contexto actual, las companias
necesitan una perspectiva dis-
tinta de reconexion 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
tecnologia y bajo una visién
sostenible es un arte empre-
sarial donde los lideres tienen
un rol relevante”, advierte.

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

Un lider humanista en la
era digital esta consciente de
que debe fragmentar los pues-
tos actuales en habilidades
concretas para anticiparse a
los nuevos roles laborales, al
tiempo que identifica cémo
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
econdémicos, como gente que
solo estd ejerciendo las tareas

O1-NOVIEMBRE-2021

GLAS PERSONAS
0 EL NEGOGIO?

El humanismo digital permea en empresas que

buscan revolucionar el mundo de forma disruptiva,

pero sin perder su lado humano.
POR: Nancy Malacara

GOMO ES EL LIDER HUMANISTA

Es una persona
empatica y genera
vinculos genuinos
con el equipo

que enriquecen a
ambas partes.

Es congruente entre
lo que dice y hace.

2
Encara los
problemas y
entiende la
dificultad o facilidad
que una persona
puede tener para
asumir el reto.

Crea experiencias

para que sus equipos

crezcan y facilita

su empoderamiento.

Acompafia en la

transformacion de cada
miembro de su equipo,
pero les da autonomia

y confia en ellos.

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

B

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

de un puesto de trabajo espe-
cifico”, indica Clotet.

Para impactar en el desa-
rrollo humano, Miguel Gurro-
la, socio fundador del centro
de inteligencia estratégica
Conscious Performance, se-
nala que la clave esta en el
reskilling y el upskilling. El
primero se refiere a la adqui-
siciéon de nuevas competencias
para poder ocupar otro puesto
enla compafiia, y el segundo, a
la evolucién delas habilidades
dentro de un mismo rol.

Datos de Humand, una
herramienta tecnoldgica que
permite mejorar la experien-
cia y productividad entre co-
laboradores, sefialan que las
empresas que tienen un gran
compromiso con su fuerza la-
boral son 21% mas rentables. Y
en contraste, la falta de comu-
nicacién empatica representa
pérdidas de hasta 62.4 millo-
nes de dolares anuales, segtin
el tamano de la organizacion.

“Los mejores lideres son
aquellos que ‘dan mas’. Los
que son amables, generosos y
agradables; los que ensenan,
ayudan y saben escuchar.
Respecto al talento, es funda-
mental ayudar a las personas
a encontrar un sentido y un
propésito de vida. Ensefarles
aaprender de los errores, a fin
de alcanzar mayor seguridad”,
puntualiza Tal Ben-Shahar,
consultor internacional en
psicologia positiva.

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

ILUSTRACION: OLDEMAR GONZALEZ



LA COMUNICACION DE LIBERTAD
SOLUCIONES DE VIDA

No solo es cuestion publicidad y producto, también implica
un esfuerzo de educacion y cambio de cultura. Asi concilian
audiencias, cosmovisiones y soluciones.

mpresas como Libertad tienen a su favor

la tradicion e historia. Con 61 afios en el

sector financiero, buscarlos como primera

opcion en temas de crédito e inversion es,

en ocasiones, un tema familiar. En con-

trapeso, su crecimiento exponencial en
las ultimas décadas, con sucursales en 23 estados
de la Republica 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 afios,
y personas acostumbradas a medios digitales y a
resolver su logistica de vida desde su smartphone.
En entrevista con Blanca Velazquez Rico, directora
de Mercadotecnia de Libertad, con vasta experiencia
en investigacion de mercados, imagen corporativa
y reputacional, exploramos sus desafios, aciertos
y planes en temas de comunicacién y publicidad.

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

Anade 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 innovacion tecnoldgica

Marketing Digital. A lo largo de 15 afos de trayectoria profesional, ha liderado equipos creativos y

I Blanca Velazquez es administradora por la Universidad del Centro del Bajio y tiene Maestria en

generado campaiias con un enfoque negociador y creativo.

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

“La campafia debia ser una invitacién a clien-
tes nuevos, pero también a viejos amigos, ambos
enfrentando nuevas tecnologias y experiencias. Di-
seflamos y ejecutamos lo que llamamos ‘Lo nuevo
familiar’: ante el auge de tecnologias digitales que,
algunas veces, producen resistencia ante nuestras
audiencias mas maduras (andlogas) descubrimos

“Somos personas ayudando personas, esa es la
mistica que debe imperar en nuestra comunicacion”

que, en realidad, la adopcién de nuevas tecnolo-
gfas no nos es ajena, todos incorporamos diversas
herramientas a nuestras competencias a lo largo
de nuestra vida’, explica Velazquez.

En esa campafia muestran que el aprendizaje
es parte del ciclo de la vida y al final sera 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 mistica que
debe imperar en nuestra comunicacion. Apostamos
por el storytelling como el vehiculo mas cercano
a las personas, esa cosmovision compartida de
solidaridad, empatia y humanismo”

Esasi como Libertad consolida una comunica-
cion holistica y congruente, para que la gente sepa
que estan donde y cuando los necesiten.

Slibertad

Soluciones de vida

FOTO: CESAR TOLEDO
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GAPITAL PRIVADO,
RETOS Y DESVENTAJAS

as empresas estan entrando a
una década con una estructu-
ra politica y econdmica muy
compleja. La guerra comercial
entre Estados Unidos y China
afectara la geopolitica, trayen-
donuevas alianzas comerciales
con impacto en los mercados
globales. Para México, esto puede significar una opor-
tunidad de crecimiento al aprovechar la produccion
que diversificara el vecino pais, una vez que la retire

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 Konfio, 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 mas de lo que pueden
generar para ser eficientes y tener utili-
dades; lo que pone en riesgo su rentabi-

DANIEL MARCOS

Emprendedor en
serie, experto en
escalamiento,
asesor de negocios.
Fundador y CEO

de Growth Institute.

del gigante asiatico.

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

Las decisiones y acciones del gobierno mexicano
son impredecibles, mas apegadas a un discurso que a
acciones estratégicas de crecimiento y desarrollo, por
lo que, en caso de que el gobierno de Lépez Obrador
decida ponerlamira en Chinay considerarlo un socio,
las empresas mexicanas necesitaran conservary desa-
rrollar las relaciones comerciales con Estados Unidos,
nuestro principal aliado comercial.

En materia politica nacional, los tres préximos afios
serdn ‘afios perdidos’, con pocos avances en competi-
tividad, inversion y desarrollo; lo que es desafortuna-
do para los lideres empresariales, quienes debemos
lidiar a diario con mantener rentable una empresa en
un contexto volatil yambiguo. El reto de larentabilidad
implica tener entradas constantes de capital para man-
tener las operaciones e inyectarlo en el crecimiento.

Entre mas crece una empresa mas efectivo absorbe
(eslaprimera “ley de la gravedad empresarial”, acufia-
dapor 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 opcién de financia-
miento que consideran los lideres de negocios.

lidad y su supervivencia.

Los emprendedores se han habitua-
do arecurrir al capital privado, incluso
antes de comprobar sumodelo de nego-
cios. Es por eso que el experto en capital privado John
Mullins creé diferentes modelos de financiamiento a
través de capital de los clientes, es decir, en lugar de
buscar capital de inversionistas, desarrollé6 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 periddica 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-
dra una caida econémica en los préximos afios; esto
eleva el riesgo del capital privado, pues, si cae el mer-
cado y no se puede mantener la valuacién, la empresa
estara en riesgo de quiebra.

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

lectores@expansion.com.mx

u @ExpansionMX

n /Expansion
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McCORMICK, EL GRAN IMPULSOR
DE LA AGRICULTURA

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

cCormick es pionero en la in-
dustria agricola y una de las
marcas mas 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 tradicion y son tractores que ofrecen
grandes soluciones al sector agricola;
hemos hecho inversiones importantes
en su desarrollo y vamos a construir una
nueva historia”, afirmé Simeone Morra,
Director de Negocios Corporativo de
la compania.

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

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

“Yo lo llamaria como McCormick
reloaded... la misién es tomar mas terri-
torio e ir desarrollando todo el portafolio
con nuevos nichos de mercado, para tener
la participacién que nos merecemos y
que todo el pais nos conozca mejor’,
expuso Rodriguez.

“En 2022, Argo Tractors estard en
todo el pais v entonces si, que se
preocupe la competencia porque
venimos recargados, con muchos
planes de accion y una inversion
economica importante”.

Javier Rodriguez,
CEO de México y América Latina.

Entre dichos planes se encuentra for-
talecer la red nacional de distribuidores,
que actualmente es de 19 en México. Y
como parte de su tecnologia més avanzada
esta “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 ergonomia y el cuidado
de la mecénica.

Ademids, McCormick Fleet Mana-
gement es otra herramienta tecnoldgica
que permite recabar datos para aumentar
la productividad y obtener estadisticas
sobre los consumos, operacion, campo,
cultivo y analisis de tiempos de inacti-
vidad, entre otros.

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

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

Power
Technology

NATIVEAD
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” LA HORA DEL METAVERSO . o

Estos mundos digitales atin estan en etapas larvarias, pero \?\
firmas como Microsfot, Epic Games y, por supuesto, Facebook ;
ya trabajan para aprovechar la oportunidad de negocio que «b
presentaran en los siguientes afos. -
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“Nadie sabe exactamente
como es el metaverso”. Esa de-
claracion la hizo Tim Sweeney,
CEO de Epic Games, desarro-
llador de Fortnite, y es tan reve-
ladora como enigmatica, pues
aunque este mundo digital atin
no existe, revela el interés de
las empresas ante una jugosa
oportunidad de negocio para
los siguientes afios.

El término ‘metaverso’ fue
acunado 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 tecnologias
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 laidentidad, los ob-
jetos, los pagos y los derechos,
y pueden ser experimentados

sincrénicamente por un nd-
mero ilimitado de usuarios”.
En suma, estos espacios
virtuales hacen posible la ex-
ploracién de otra vida para
habitar, trabajar o jugar, carac-
teristicas que permitiran desa-
rrollar diferentes industrias y
negocios, como los bienes rai-
ces, la moda, el turismo o, in-
cluso, el amor, destaca el CEO
de la agencia BNN Digital, Jor-
ge Alnor. “El metaverso acor-
tard las distancias y dentro de
él podremos presenciar bodas
entre personas de diferentes
paises. Incluso podemos pen-
sar en que se desarrollara una
industria muy redituable del
sexo”, detalla el especialista.

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

O1-NOVIEMBRE-2021

Cifras de Bloomberg Inte-
lligence estiman que dadaslas
inversiones para su creacion,
el valor del metaverso hacia
2024 supondra una oportu-
nidad de negocio de 800,000
millones de ddlares y por ello,
ha referido Matthew Ball, las
empresas deberan adaptarsea
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
0 Animal Crossing pueden ser
considerados como metaversos
que estan explotando el nego-
ciodel entretenimiento, explica
Jon Black, especialista en me-
dios de comunicacion internet,
tecnologia 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 tecnologia en
diferentes vertientes, pero
hasta el momento no han lo-
grado explotar todo su poten-
cial. “Yo no me detendria a ver

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

CATALIZADORES

Si bien el metaverso todavia
parece ciencia ficcion, el de-
sarrollo de varias tecnologias
estd permitiendo que el sue-
fio de una realidad virtual sea
cada vez mas posible y hasta
que estas industrias hayan
avanzado, la vida virtual lle-
gard a su maximo potencial.

Entre las tecnologias ne-
cesarias para su desarrollo se
encuentran las redes ultrarra-
pidas y de baja latencia. Ac-
tualmente, las conexiones de
cuarta generacion soportan
aplicaciones como Fortnite,
pero para manejar el masivo
flujo simultaneo de datos se
requieren otros estandares.

Lasindustrias de hardware
enfocadas en la fabricacién de
chips graficos también seran
vitales para entregar entornos
mas realistas, mientras que la
realidad virtual y la realidad
aumentada se convertirdn en
vertientes mas atractivas para
las tecnoldgicas.

En este rubro, Facebook es
un participante activo, pues
cuenta con su sistema de RA
Oculus Quest 2, el cual ha ven-
dido cercade ochomillones de
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sistemasentodoel mundoyha
generado mas de un millén de
ddlares en ventas, segin datos
dela Comision de Seguridad de
Productos del Consumidor de
Estados Unidos.

Aunque también es im-
portante destacar que existe
el riesgo de que mientras las
industrias contintien avan-
zando, lo mismo sucedera con
la brecha tecnoldgica y las
desigualdades derivadas del
analfabetismo digital, asuntos
que no permitirdn 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 esta 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
educacion 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 delos actores mas
relevantes de la actualidad y
aunque sus lideres 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, anuncié un fondo
de 50 millones de délares para
lainvestigaciéony desarrollo de
esta realidad en el transcurso
de dos afios, ademds de marcar
el camino para proporcionar
respuestas cuando los regu-
ladores comiencen a plantear
preguntas.

O1-NOVIEMBRE-2021

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Mayor cercania con los
colaboradores cuando se
aplican estos métodos

Riesgos similares a los que
suceden en redes sociales,
como la polarizacién de ideas
o el acoso.

Posibilidad de realizar
actividades empresariales
en estos metaversos

Falta de hipétesis
que sustente
la inversion.

Seguridad sanitaria en
pandemias, como la de
covid-19.

NO ME DETENDRIA A VER LO
QUE ESTA SUGEDIENDO EN
EL PRESENTE. ANALIZARIA
ENLO QUE ESTA INDUSTRIA
SE GONVERTIRA EN LA
SIGUIENTE DEGADA.

Jon Black,
CEO de Blackbot.

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

Potencial aumento de la brecha
tecnolégica y social en las
empresas.

un internet del que formamos
parte”.

Satya Nadella, CEO de Mi-
crosoft, también ha dicho que
la compaiiia trabaja en su “me-
taverso empresarial”, mien-
tras que Epic Games anunci6
una ronda de financiacion
de 1,000 millones de ddlares
pararespaldar sus ambiciones
metaversales.

Nvidia, la fabricante de
chips gréficos, desea que su pla-
taforma Omniverse forme par-
te delimpulso de esta novedad,
aligual que Roblox, cuyas pro-
puestasya generan dinero ven-
diendo productos digitales, una
opcion de monetizacién mas
interesante que la publicidad,
misma que, segin Tim Sweeny,
de Epic Games, habombardea-
doalosusuarios en las dinami-
cas actuales de internet.

PARATODOS Y DE NADIE

Idealmente, el metaverso per-
mitird la interconexién de
mundos. “Alguien que esté

jugando a un videojuego po-
dria ganar una espada, poner-
laen suinventarioy mastarde,
enrealidad virtual, mostrarse-
laaunamigo”,comenté a CNN
Jesse Alton, lider de Open Me-
taverse, un grupo que desa-
rrolla codigo abierto para el
metaverso.

No obstante, para alcanzar
este objetivo hay un obstacu-
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-
Xién 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 tecnoldgicas,
tiene que ser la base para el
metaverso, pues, puntualiza
Black, en esta realidad digital
yaexiste una comunidad dein-
novadores que no va a permitir
a las empresas llegar a impo-
ner sus reglas.

Mas bien, el sentido colabo-
rativo de este ecosistema va a
permitir su desarrollo, pues
las compainias que entienden
tales posturas filoséficas en
torno a como debe ser vista
esta tecnologia seran 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, caera en un gran error”,
concluye el analista. “Esto es
un nuevo territorio de explo-
racion que requiere nuevas hi-
potesis”, en vez de replicar las
ideas y reglas de la economia
de redes sociales.

PICTOS: OLDEMAR GONZALEZ
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EL RETO DE SER ENCONTRADO SIN USAR COOKIES |+

El buscador mas usado del mundo tendra modificaciones en 2023 que impactaran a las
empresas en sus pautas comerciales, pero que también ayudaran a ampliar otras herramientas.

[  es el buscador mas usado del mundoy
uno de los que dardn 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 més popular y tiene 90.5% de las
visitas que reporté esta firma de inteligencia. Por ello,
el gigante tecnoldgico hizo algunas modificaciones que
derivaran en bisquedas mas sencillas, segiin Elizabeth
Reid, vicepresidenta de Search.

“Para ser ttil, lo primero que se necesita es entender tu 1

(& Mas imagenes

REGLAS BASICAS
Entender que existe un

btsqueda, y puede parecer tan simple como preguntar nuevo entorno digital en el
‘¢cudl es el mejor momento para plantar tomates en que hay millones de datos
California?’, pero detras de eso queremos entender qué sobre lo que les gusta, o no,

quieres hacer, quieres entender mds sobre las esta-
ciones en California o como plantar en tu jardin o qué
tipo de planta utilizar. A veces, las personas van de una

a los consumidores.

2. Asimilar que
‘menos es mas'.

pregunta a otra, pero en otros casos ni siquiera se ima- 3. Comprender que el usuario

ginan cuadl es la siguiente pregunta porque es una area

puede incrementar su

en la que no estan familiarizados”, explica. confianza si tiene claro
Aqui cuatro puntos en los que se debe prestar atencion que la investigacion de datos
de cara a un nuevo uso en el buscador. siempre serd en su beneficio.

@ Presta atencion en:

Las cosas que debes saber Comportamiento de blisqueda Busquedas mas amigables

En dénde se toma una busqueda En ocasiones, los usuarios hacen Deja atrés la pagina de resultados
sobre una actividad de la cual no preguntas generales y luego en donde las imagenes aparecian
se tiene ni idea de cémo iniciar. quieren refinarlas, y al mismo con fotos pequefias en la
tiempo, ya que estan més parte superior y luego, una
definidas, quieren regresar a la buisqueda de texto con algunos
informacion general. conceptos no muy claros.

Poder encontrar temas °

relacionados dentro de los
videos y poder sugerir otros
videos sobre otros subtemas.




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

CBX Y AEROMEXICO HABILITAN UN CRUCE

FRONTERIZ0 AGIL, COMODO Y SEGURO

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

FOTOS: ISTOCK

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
inversion conjunta con CBX para
agilizar el cruce de sus pasajeros
hacia Estados Unidos.
Actualmente, la operacién de
Aeroméxico en Tijuana es de 400
vuelos al mes, entre este destino y la
Ciudad de México. Esto equivale a
mas de 77,000 asientos mensuales.
Los pasajeros de Aeroméxico
integraran a su boleto de avién un

pase virtual de CBX, con el cual
evitaran pasar por los mostradores
del puente peatonal y, de este modo,
tendran un cruce fronterizo agil,
cémodo, seguro.

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

“Nos entusiasma brindar a
nuestros pasajeros mutuos con
Aeroméxico esta implementacion
tecnologica, que serd un valor agre-
gado. Ahora, al utilizar el cédigo
TJX a la hora de su compra, los
pasajeros disfrutaran de un proceso
mas simplificado, al no tener que
comprar su boleto CBX como un
servicio adicional indicd Jorge Goy-

torttia, director general de Cross
Border Xpress.

Por su parte, Andrés Casta-
neda, vicepresidente ejecutivo de
Digital y Experiencia al Cliente de
Aeroméxico expresé que la inver-
sién en alianza con CBX permitira
agilizar el cruce fronterizo entre
Tijuana y San Diego: “Queremos
una mejor experiencia para nues-
tros clientes que viajan en los mas
de cuatrocientos vuelos que tene-
mos mensualmente desde y hacia
la Ciudad de México y Tijuana’,
dijo Castaneda.

Por el momento, este beneficio es
exclusivo para quienes compren
boletos de avion a través del sitio
web aeromexico.com. Al hacer su
compra, se debera utilizar el codigo
IATA TJX para activar el pase virtual.

La aerolinea anticip6 que, para
finales de 2021, la funcionalidad
también estara disponible en su apli-
cacién movil, asi como a través de
canales digitales y agencias de viaje.
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“Aunque no
sepas que
cste, sicmpre
estare”,
dice en ndhuatl
lavoz de un
hombre desde el
inframundo, en
una estrofa del
Icnocuicatl, el
poema con el que
Cerveza Victoria

honré a quienes
partieron en 2020.

ror: Mara Echeverria
roto: David Franco
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esde el inframundo, la voz de un
hombre resuena. Recita, en na-
huatl: “Aunque no sepas que esté, ife )
siempre estaré”, una estrofa del \ I I ). \
Icnocuicatl, el poema con el que — P
. . s . O ENLA QUE
Cerveza Victoria honré a quienes Y
» SIGUE.
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partieron durante 2020, el afio en el que el
covid-19 cimbro al mundo. Icnocuicatl es
también la reinvencion hecha por la mar-
ca de la tradicion mexica de escribir un
poema para despedir a los muertos.

Los lugares vacios, las fotografias de
los seres amados, las flores de cempasu-
chil y las ofrendas son ese guifio con el
que Cerveza Victoria reinterpreto esta
tradicion del Dia de Muertos y, con ella,
la marca se transformo en un puente que
conecté el mundo de los vivos con el de los
muertos a través de los versos de ‘Estaré,
elIcnocuicatl que convirtio en un audiovi-
sual para decir adios.

Yune Aranguren, quien hasta junio era
directora de marca de Victoria y fue res-
ponsable dela estrategia, reconoce que fue
un reto hablar del Dia de Muertos en un
afo tan complejo como 2020. Las limita-
ciones derivadas de la pandemia hicieron
casi imposible dar el ultimo adids a quie-
nes fallecian y tampoco fue posible visitar
los panteones. El objetivo de esta pieza era
abordar el tema con respeto y solemnidad,
pero también con empatia y mantener la
relacion que la marca ha establecido con
la muerte desde 2018, cuando comenz6
esta serie de estrategias relacionadas con
el inframundo y que inicié con el viaje al
Mictlan, bajo el nombre de ‘Chingones
hasta en la muerte’.

“Icnocuicatl es un género poético de la
cultura ndhuatl. Cuando estaba viva esta
tradicion, 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 estabamos sintiendo
yatravesando. En el equipo tuvimos pérdi-
das cercanasy toda esta camparfia esta de-
dicada ala gente que perdimos”, dice Ara-
guren, quien ahoraliderala marca Corona.

Pero esta relacion con la muerte tiene
un inicio, como toda historia. Para Victo-
ria, empezo en 2014, cuando rompio dos
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TRADICION. Victoria ha
sabido apropiarse de
una festividad como
el Dia de Muertos,
una de las favoritas
de los mexicanos.

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

El afo siguiente, convoco al Primer Festival de Catrinas, que
consideré un desfile con carros alegéricos. En 2016 abrié por
primera vezlas puertas del Hotel de Leyendas Victoria, un reco-
rrido por un edificio abandonado en la Ciudad de México y que
después se replicé en otras ciudades.

UNA RELAGION EXITOSA

Esta campafia, al igual que Xibalba (que fue Monstruo de la Mer-
cadotecnia en 2020), contd con la participacion creativa de Ogilvy
México. Maria del Pilar Troconis, lider 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 mas que una marca y que la agencia hacemos mas
que solo creatividad”, senala.

Para Jessica Apellaniz, directora creativa de Ogilvy Latam,
‘Chingones hasta enla muerte” fue el boom y considera un acierto
que la empresa cambiara el tema de leyendas por un evento que
ya es una tradicion.“El dia que decidieron que su temporalidad
iba a ser Dia de Muertos fue una gran decision de mercadotecnia,
porque es la tradicion mexicana mas 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 tradicion,
que ademas esta en linea con la identidad que Grupo Modelo
ha dado a la marca desde que la empresa fue adquirida por AB
Inbev, en 2013, considera Raul Ramirez, director de Isopixel One,
empresa dedicada al disefio y desarrollo de imagen corporativa.

“Lamarca se ha enfocado en esta festividad, que si es muy re-
presentativa de laidentidad mexicana, y coincide cuando James
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Bond nos vino a ensefiar que habia que
tener un festival de calaveras. Fue enton-
ces cuando en Victoria se pusieron crea-
tivos para hacer de este dia algo grande,
como la campana del afio pasado. Todos
sus acercamientos ala tradiciéon han sido
sutiles, adecuados y bien ejecutados”, opi-
na Ramirez.

DETRAS DE PRODUCCION

Las campaias de Dia de Muertos de Vic-
toria tienen mucha investigacion detras.
Aranguren recuerda que en 2018, el equipo
descubrié que 70% de los mexicanos des-
conocian el origen del Dia de Muertos y asi
fue que iniciaron su expedicién por Mic-
tlan y Xibalb4, los inframundos prehispa-
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 prehispanicas,
en las leyendas y habitos a los que acce-
den através de historiadores. Ladataes el
complemento que ayuda a dar direccién.
En 2018, la empresa realiz6 un social liste-
ning (un analisis en redes sociales) y des-
cubrié que no habia mas de 2,500 men-
ciones del Mictlan. Un afio después de la
campaifa que llevé este nombre, registra-
ron mas de 250,000.

Con Icnocuicatl no ha sido diferente.
Victoriay Ogilvy empezaron por analizar
c6mo el mundo abordabala conversacién
delapandemia.Y esta giraba alrededor de
como la gente sufria por no poder despe-
dirse de sus seres queridos. “Lo importan-
te de la data es que tiene dos vias. Una es
que permite comprobar si una hipétesis
es verdad, pero también hay que tener la

I

DELOS
SONDEADOS
NO CONOCIA
EL ORIGEN
DEL DIA DE
MUERTOS.

FOTO: DAVID FRANCO; PRODUCCION: KARINA CALLES; MAQUILLAJE Y PEINADO: LUZ LOSADA
BANCO: REAL GOOD COUNTERSTOOL, BLU DOT

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

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 identificarenla
piezay, unavez que estuvo filmada, se pre-
sent6 ante consumidores para conocer sus
reacciones. Este proceso consideré anali-
sis biométricos, que permitieron identi-
ficar las emociones que experimentaban
quienes veian el comercial.

“Queriamos saber sila gente de verdad
conectaba con lo que estabamos querien-
do decir y, sobre todo, si sentian que lo
estdbamos haciendo de una manera res-
petuosa, que estuviéramos dignificando
la vida de la gente, que estuviéramos lo-
grando empatizar tanto con el que habia
perdido a un ser querido ese afio, como
con el que habia perdido a alguien hace



76

10 afios, pero que lo sigue sufriendo como
si hubiera pasado el dia de ayer”, afiade
Aranguren.

Una vez que la campaia estuvo en li-
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
Icnocuicatl para sus seres queridos con
la imagen de la campaifia, ademas de ha-
bilitar un sitio en donde se podian ‘su-
bir’ estos poemas, que también se podian
compartir en redes sociales.

LAIDENTIDAD MEXICANA

Laidentidad de Victoria ha cambiadoenel
tiempo, pero mantiene en sunombrela ca-
racteristica 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 campafias como ‘México
es chingén’, ‘El sabor chingén de nuestra
tierra’ y ‘Los hijos de la mezcla’.

Martin Raygoza, actual director de
marca de Victoria, reconoce que no hubo
un momento en el que decidieron darle a
labebida estaidentidad, porque eslanatu-
raleza de la marca. Lo que es cierto es que
se ha dedicado a celebrar la mexicanidad,
la gastronomia, las tradiciones y la cultu-
ra del pais, 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 campaifas de la empresa han dado este
giro y han rejuvenecido una marca y han
abierto paso a tener bebidas con estaiden-
tidad, como Victoria Chingones.

Esta identidad, que también ha reju-
venecido a la marca, no es una casuali-
dad. Radl Ramirez, de Isopixel One, opina
que esta evolucion va de la mano con la
llegada de AB InBev a dirigir el grupo cer-
vecero. Desde entonces, la mercadotecnia
se haenfocado en limpiarlaimagendela
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 fuertisimo a
promoverla, porque la joya de la corona
es Corona, asi es que Victoria era como
el hijo olvidado, pero en los ultimos seis
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PUNTOS
CRECIO EN
FORTALEZA
DE MARCA EN
EL RANKING
DE BRAND
FINANCE.

anos, en las campanas la mercadotecnia se
ha empujado fuerte y han movilizado esta
identidad de lo chingén, de lo mexicano,
de lo bien hecho, de lo que representa el
mexicano comun, para permear en una
audiencia cada vez mads, mas joven”, dice
el especialista.

Este ano, Cerveza Victoria logro 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 pais, entre
diferentes segmentos de la poblacion, lo
que se debe acreditar con pruebas de ana-
lisis de mercado.

La marca de cerveza se mantuvo en el
cuarto sitio del ranking Brand Finance
México 50 2021. Perdi6 12.6% de su valor
en 2021, al pasar de 4,622 millones de do-
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 afio anterior.

Para Martin 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-
tendran como la columna vertebral de la
comunicacion 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 esta donde
estd 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 pais, ahi creemos
que hay una oportunidad bien importante
para enfocarnos y empezar a buscar ese
siguiente nivel”.

LAFLOR QUE SE GONVIRTIO EN GERVEZA

Ese nuevo nivel este afio empezo el 4
de octubre, cuando Victoria eché a an-
dar su campana de Dia de Muertos para
2021, que este afio tiene una innovacion:
Victoria Cempastchil, una cerveza de
estacionalidad que contiene extracto de
la llamada flor de los muertos. Llevo cer-
ca de un afio encontrar la férmula ideal.
“Este es el compromiso que toma la mar-
cade enaltecer estas tradiciones y que no
se queda solo en una ejecucion o en una
comunicacion 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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INTRO

I mundo sufrié el afio pasado una
sacudida que atn perdura. La lle-
gada delapandemia, que ya prota-
gonizo laedicion de ‘Monstruos de
la Mercadotecnia 2020, que inclu-
y6 una categoria centrada en las
campanas sobre el tema, acaparo
la conversacion y genero uno de
los momentos mas complejos que
han atravesado los departamentos
de marketing de las marcas y las
agencias de comunicacién y crea-
tivas. ¢Como desarrollar una estra-
tegia de comunicacién que posicione una marca
cuando el mundo tiene ante si una crisis de salud
y econdmica sin precedentes?

La empatia 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 cémo la forma en la que solian
vivir cambiaba y llegaba una nueva realidad que
alin nos acompaina.

Esta busqueda 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 campaias que se alejaron
del covid-19. Las marcas con causa son una reali-
dad cada vez mas fuerte y eso se nota también en
los mensajes que lanzan.

Este ano, Cerveza Victoria se coloca, por segun-
da edicién consecutiva, como el ‘Monstruo de la
Mercadotecnia’ Para el jurado, la solidez de sus
ultimas campafas habla de la consistencia de la
marcay la agencia que la respalda para construir
historias de éxito. Coherencia y creatividad son
los adjetivos que destacaron durante la delibe-
racién del grupo de especialistas que decidi6 al
ganador, finalistas y menciones que aparecen en
esta edicion.

Esta relacion entre la marca y el cliente es lo
que lleva a las mejores ideas y eso se ve también
enla ‘Agencia Transformadora 2022’ McCann. Las
propuestas innovadorasy arriesgadas no prospe-
ran sicliente y socio no van de la manoy confian el
uno en el otro y sila agencia no deja de ser un pro-
veedor para convertirse en un socio de negocios.

Siguiendo la senda iniciada en la edicion de
2020, al incluir una categoria covid-19, este afio
apostamos por la categoria Diversidad e Inclusion,
con la que pretendemos reconocer a aquellas cam-
pafas que buscan cambiar una situacién a través
de sus mensajes y sus estrategias de mercadotec-
nia. Porque la publicidad construye realidad y los
medios de comunicacién también tenemos una
responsabilidad en ello.
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EL JURADO

EN MONSTRUOS DE
LA MERCADOTECNIA

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

GABRIELA PAREDES, presidenta
del Circulo Creativo.

AMANDA BERENSTEIN, CEO de
Weber Shandwick.

CAMILA TROMBERT, fundadora
de Guoman.

CARLOS VACA, CEQ de BBDO.

ISABEL BLASCO, Managing Director
de Interbrand.

JESSICA APELLANIZ, directora
creativa de Ogilvy.

JORGE VARGAS, CEO de Ipsos
México.

JUAN CARLOS LUJAN, director
regional de Emplify.

SAID GIL, CEO Creative & CxM
de Dentsu International.

EN AGENCIAS
TRANSFORMADORAS

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

GABRIEL RICHAUD, director general
de la IAB.

MATIAS 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 Circulo Creativo.

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

ADRIANA VALLADARES, consultora
independiente.

MAURICIO MARTINEZ, director
general de Kantar.
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CITIBANAMEX

DIGITALIZAR
PARA GREGER

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

POR: Luz Elena Marcos

sar las herramientas tec-
nolégicas antes de marzo
de 2020 podia parecer ‘mo-
derno’ o ‘arriesgado’, pero la
pandemiales demostré alos
baby boomersy a la genera-
cién X, que se resistian a su
adopcidn, que las apps eran
una realidad a la que no va-
lia la pena oponerse.
Citibanamex era consciente de que te-
nia un problema en materia de adopcién
tecnoldgica: sus clientes tenian miedo
de usar su aplicacién, una herramienta
que habia sido desarrollada y perfeccio-
nada por su equipo. De poco servian los
cambios en el diseflo, implementar he-
rramientas como CoDi o hacerla més in-
tuitiva, los clientes seguian rehuyendo la
app, ya fuera por miedo o porque la con-
sideraban una herramienta dificil de usar.
Otros, simplemente estaban tan acostum-
brados a visitar las sucursales que era un
habito dificil de romper. Pero la pandemia
no solo obligo a las personas a adaptarse
y aprender nuevas habilidades, también
demostré que la tecnologia puede ser una
gran aliaday cada vez mas sencilla de usar.
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CON EL PIE DERECHO.

‘Ya eres digital’

fue la primera
campafia que Sergio
Eguiarte, director de
Marketing, hizo para
Citibanamex.

Con esta premisa, Citibanamex y la agencia Publicis trabaja-
ron para hacer ver alos usuarios que usar una aplicacion banca-
ria era todo menos dificil y para ello, buscé la forma de hacerles
entender que con el solo hecho de usar un teléfono mévil, ya eran
personas digitales.

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

“Los clientes lo veian complicado e, incluso, en plena pande-
mia, todavia querian ir a hacer transacciones a la sucursal. Habia
una barrera y nosotros lo que tratamos de hacer fue mostrarles
que ya estaban mas listos de lo que pensaban para hacer todas
sus operaciones bancarias desde la app”, cuenta Eguiarte sobre
la que fue su primera campana para Citibanamex.

FOTOS: DAVID FRANCO / CORTESIA




Pero para hablar de digitalizacién a sus
usuarios, el banco tenia que estar en las
plataformas digitales que ya utilizaban
sus usuarios.“Debiamos inundarlo e in-
filtrarnos para evidenciar atin mas lo ab-
surdo que erano estar digitalizados a nivel
de banca cuando ya estaban en el mundo
digital todo el tiempo”, explica Maria Fer-
nanda Gutiérrez, responsable de Publicis
One Team para Citibanamex en México.

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

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

Ademas, los usos que los clientes da-
ban a la aplicacion se ampliaron. Antes
de la campaifia, los clientes usualmente
solian entrar para consultar su saldo y
verificar que las compras que habian rea-
lizado estuvieran en orden, pero la cam-
panaayudd a que entendieran que podian
hacer el pago de servicios o sustituir los
depdsitos por transferencias electronicas
sin salir de casa.

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

Gutiérrez cuenta que hubo que coordi-
nar y aprobar filmaciones de manera re-
motay que esta parte del proceso creativo
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fue conlo que mas se “batallé”. Sin embar-
g0, los resultados de la campafia muestran
que todo el esfuerzo valié la pena.

“Hay un valor muy grande en lo que hi-
cimos en términos de como se construyé
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 digitos en las des-
cargas de la app no hubiera sido posible
sin el apoyo de la agencia, que una vez
que sabia a detalle cudl era el problema
del banco, trabajé para tener un mensaje
que fuera convincente pero amable.

Hacia adelante, Eguiarte quiere man-

oav (~

Les gt o caiounadu, y 05res persanes

tener el uso inteligente del humor en las
campafas del banco. “Queremos seguir
comunicandonos con nuestros clientes de
forma desenfadada y muy cercana”, dice.

!

DELOS
CLIENTES
QUENO
USABAN
LAAPP
REGRESO.
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HEINEKEN

MEXICO

SIN GERVEZA

Las semanas sin produccion ni distribucion de la
popular bebida impactaron en los consumidores y
llevaron a Heineken a lanzar un mensaje: ‘Nosotros les

extranamos mas’.

POR: Puri Lucena

sta campana inicié 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 Lépez-Gatell, subsecre-
tario de Prevencion y Promo-
cién de la Salud, anunci6 en
una de sus conferencias ves-
pertinas, a principios de abril
de 2020, que las cerveceras no tendrian
autorizacién 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
empez0 a trabajar.

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

Y dos semanas despuésllegé lallamada
de Heineken, cervecera con la que suelen
trabajar. La campaina era multimarca, pues
abarcaria todos los productos del grupo, y
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la empresa habia 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 como podrian salir a dar un mensaje
para que sus productos se mantuvieran en
lamente de los consumidores, pero respe-
tando la situacion que atravesaba el pais.
“Nos preguntdbamos c6mo no perder el
foco de que lo mas importante es tratar de
quedarnos en casa y mantenernos sanos,
pero demostrar esta empatia de ‘sabemos
que nos extrafian, pero nosotros los extra-
fiamos mas™, afirma.

El directivo explica que el equipo de
Heineken hizo un trabajo de social liste-
ning para entender la situaciéon que estaba
viviendo el consumidor en un momento en
el que ya se notaba el desabastoyen el que,
incluso, algunos comerciantes decidieron
subir los precios. El grupo convocé a todas
sus agencias y les dio un par de semanas
para regresar con ideas. “El punto era que
no solo estaba paradala produccion de cer-
veza, también la de comerciales, no se podia
filmarytodo tendria que ser a distancia. Asi
entramos a la campafia”, dice Wallach.

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

ANTONIO
MATIENZO

BRAND MANAGER
DIRECTOR

EMPRESA:
HEINEKEN

AGENCIA:
PUBLICIS

CAMPARNA:
‘LA CERVEZA VUELVE’

INVERSION:
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MILLONES DE
PERSONAS
FUERON
IMPAGTADAS
POR LA
ESTRATEGIA.



MAS CAMPANAS. Antonio
Matienzo ya fue

‘Monstruo de la tengas una campafia totalmente viral, son
Mercadotecnia’ 3 . ,,
con la estrategia varios factores que se deben combinar”,
de Tecate contra la agrega Wallach.

violencia de género. Matienzo tiene experiencia en estrate-

gias complejas. Bajo su liderazgo se llevo
a cabo la campafia contra la violencia de
género que lanzo Tecate y que fue ganado-
radelaedicién de ‘Monstruos de la Merca-
dotecnia’ en 2016. Su mensaje era contun-
dente en una marca que se percibia como
eminentemente masculina: si no respetas
a las mujeres, no queremos que nos com-
pres. “Entonces fue un proceso complejo
y lo que nos sirvié fue prepararnos muy
bien”, explica el directivo.

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

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

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

LA GAMPANA

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

Y el comercial exploté. Tapia recuerda que antes de pautar-
lo, 1a pieza se empez6 a compartir orgdnicamente y la empresa
finalmente opt6 por no pautar. Comenzo a pasar de un chat de
WhatsApp a otro. Tanto que #VuelveCerveza se convirtio en tren-
ding topic y ocupd la tercera posicién en nueve horas, tuvo 45
millones de impresiones en redes sociales e impactd a mas de 84 . o L
millones de personas. Y, mas alld de estas cifras, agrega Matienzo, [ B -
lo que no se puede medir es su viralidad en WhatsApp, donde no N U S : U T P [] S T A M E ] E N 3

par6 de compartirse. ) =
“Fue algo muy orgdnico. El sentimiento de perder una cerve- T E E x T |Rﬂ' N % g [] S 5

za es mucho mas que tomarse una cervezay 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-
fiar, puedes hacer una campafia pensando en eso, pero para que

! 4 1
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NETFLIX

GANAR FANS
EN UNA PANDEMIA

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.

POR: Diana Nava

0Oy ya parece un escenario
muy lejano, pero hace un
afno, durante las primeras
semanas de la pandemia, al-
gunas personas salian a can-
tar y a aplaudir al personal
médico desde sus balcones.
Las calles se veian mucho
mas vacias de lo habitual
y muchos de quienes esta-
ban dentro de casa subian videos a redes
sociales como nunca antes para intentar
emular la interaccion social de la que la
emergencia sanitaria nos habia privado.

Y en medio de la pandemia, el gigante
Netflix tenia planeado el estreno de Sele-
na: la serie. No era un tema nuevo, la vida
de la iconica cantante ya habia sido bien
contada en una pelicula de 1997 que ca-
tapulto a Jennifer Lopez a la fama inter-
nacional y durante 2019, otra serie sobre
la artista estadounidense, de ascendencia
mexicana, se habia estrenado en una ca-
dena de television internacional. Netflix,
la mayor plataforma de streaming, sabia
que lo podia hacer diferente, pero se en-
frentaba a un gran reto: como ganar nue-
vos fans para una cantante que aparecié
ante su publico por ultima vez en 1995.
Los asiduos fanaticos de Selena no eran
un problema, la plataforma sabia que ellos
ya estaban practicamente ganados.

A diferencia del resto de los productos
audiovisuales sobre la cantante, la serie de
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Netflix -de la cual se estrend una segunda
temporada este afo- intenté mostrar un
lado mas intimo de Selena: su lado crea-
tivo y personal. “Muchos recordamos sus
grandes conciertos o vestuarios icénicos,
pero en la primera parte, por ejemplo, se
exploré como se enamord de la musica,
sus relaciones familiares, sus primeras
giras, asi como el trabajo y la formaciéon
detras de esos primeros conciertos, que le
permitieron convertirse en la estrella que
fue. Durante la campafia de mercadotec-
nia quisimos plasmar todo esto para emo-
cionar a los fans y dejarles saber lo que
esta serie les ofrece”, dice Rodrigo Casarin,
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 habian he-
cho en las campanas de la pelicula Roma
y, mas recientemente, en la serie Todo va a
estar bien, del actor Diego Luna. Pero esta
vez, las claves se basarian en tomar la ma-
sica de la cantante como punto de unién
y TikTok -la red social que tuvo un creci-
miento exponencial durante la pandemia-,
como punto de encuentro. Dos elementos
con los quelos mexicanosy practicamente
todo el mundo habian convivido durante la
pandemia. “Fue ver ala gente mas que ala
marca. No es que inventamos el hilo negro,
es que aprovechamos una tendencia que ya
estaba en el camino”, dice Rocio Cuadra, la
vicepresidenta creativa de la agencia.

RODRIGO
GASARIN

GERENTE DE
MERCADOTECNIA

EMPRESA:
NETFLIX

AGENCIA:
ONLY IF

CAMPARA:
‘TODOS COMO LA FLOR’

INVERSION:

NO DISPONIBLE

VEGES MAS
ALCANCE DELO
PLANTEADQ TUVO
LA GAMPANA.



No se podia convocar a un evento masivo, las con-
diciones generadas porla pandemialo impedian. Pero
la gente ya estaba aburrida en casa y necesitaba un
motivo, cualquiera que este fuera, para tener un pe-
queno festejo y sentirse parte de una comunidad, di-
cen los creadores de la campana. Asi, la cuenta oficial
de Netflix Latinoamérica convoco a los fanaticos de
la intérprete a cantar al unisono “Como la flor”, una
de sus canciones mas emblematicas, y subir sus vi-
deos a TikTok.

La cita era el 3 de diciembre del ano pasado a las
18 horas, un dia antes del estreno de la serie. A la invi-
tacion se unieron television y radio transmitiendo el
mensaje. “En ese momento, entrar alacasadelagente
no era con un Billboard o con una campafia tradicional,
ni siquiera con un spot de tele. Tenia que haber una
accion que tuviera que ver con ellos y que disfrutaran”,
cuenta Omar Fabian, quien, hasta hace unas semanas,
eravicepresidente de Only If.

No habria métricas para saber si la campana ha-
bia sido exitosa o no, todo se conoceria la fecha de
la convocatoria. Y el dia llegé. TikTok se inundé de
videos de imitadoras de Selena, fanaticos y de mu-
chos jovenes que incluso nacieron después de que
falleciera la cantante. De repente, se superaron las
expectativas, cuentan los artifices de la estrategia.
Dejo6 de ser un llamado desde Netflix y de medios ma-
sivos a convertirse en un movimiento que rebaso las

intenciones para la que fue creada. “Te das cuenta cuando deja
de ser campaia y se convierte en algo que la gente empieza a
hacer. Tt 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 sucedié. Netflix Latinoamérica rompié un récord Guin-
ness por el mayor nimero de videos de personas haciendo un lip
sync de “Como la flor” subidos a la plataforma en tan solo una
hora, y la campana logré un alcance 60 veces mas grande del
planteado originalmente. TikTok podria parecer una plataforma
arriesgada para apostar por la campana, pero lograbala finalidad
de sumar a un ptblico nuevo a una base ya consolidada de fans,
unidos en su mayoria por la musica de la cantante.

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

Laserie logré lo que esperaba: 25 millones de hogares en todo
el mundo eligieron verla durante las primeras cuatro semanas
después de su estrenoy alcanzé lalista de los 10 contenidos mas
populares en 23 paises.
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WHIRLPOOL

NO HAGE FALTA
VOLARAMARTE e

El mensaje de la campafia ‘Mision Agua’ se
centra en que la labor para tener mas agua
en la Tierra comienza desde casa.

POR: Nancy Malacara

nicia el conteo para el despegue,

pero, justo cuando el cohete se se-

paraun metro del suelo, es regresa-

do a supunto de partida, la Tierra.

Asi inicia el video de la campafia

‘Misién Agua’, con la que Whirlpool

cuestiona por qué buscar agua en

el espacio si podemos cuidarla que
yatenemos.

Con una serie de imégenes de

Marte, la marca expone que la probabili-

dad de encontrar agua en el planeta rojo

es de 0.01%. Por lo que la solucién no esta

en Marte, sino en los habitos de consumo.

En conjunto con la organizacién Ha-
bitat for Humanity, Whirlpool hall6é que
México esta entre los primeros cinco pai-
ses con mayor consumo de agua per capi-
ta, con cuatro veces mas de los 100 litros
diarios que recomienda la Organizaciéon
Mundial de la Salud (OMS).

El uso de productos con tecnologia
de ahorro ayudaria 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
estdn conscientes de que se necesita cui-
dar el medioambiente, pero casi la mitad
no sabe como. La campana muestra una
manera de hacerlo, a través de lavadoras
olavaplatos que ahorran cuatro veces mas
agua que lavar a mano”.

LA GENERACION DE LA IDEA

Para la compaifiia, el contenido es el rey,
pero el contexto eslareina. ‘Misiéon Agua,
que se difundié entre el 15de marzoy el 14
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de mayo, surgio con base en tres momen-
tos claves: el 18 de febrero aterriz6 en Mar-
te el Perseverance, un robot de la NASA,
para explorar el suelo de un crater don-
de hubo un lago; la eleccién de la empre-
sa SpaceX, de Elon Musk, de perforar, en
2024, 1la capade hielo enlaluna Europade
Jupiter en busca de agua, y la celebracion
del Dia Mundial del Agua, el 22 de marzo.

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

MARGELA MORALES

SENIOR BRAND
AND DIGITAL MANAGER

EMPRESA:
WHIRLPOOL MEXICO

AGENCIA:
VML&R

CAMPARNA:

‘MISION AGUA

INVERSION:

660,000 PESOS

CONTRARRELOJ. E|
aterrizaje de la
idea se hizo en
tres semanas y
en la realizacién
participaron 30
personas.

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

El aterrizaje de la idea se hizo con-
trarreloj. Héctor “Wallace’ Cruz, director
creativo de la agencia, cuenta que tenian
tres semanas para presentarla. Alrededor
de 30 personas, delaagenciaydelamarca,
se dividieron las tareas. Conseguir el per-
miso dela NASA para utilizar lasimagenes
de Marte tom6 una semana.

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

LOS RESULTADOS DE LA MISION

El video de la campafia tuvo mas de ocho
millones de vistas en la primera semana
del lanzamiento, cuando la expectativa
erallegar a dos millones. Whirlpool incre-
mento a doble digito las ventas de lavado-
ras y gano cinco puntos de participacion
de mercado en la categoria. Ademas, logré
que la venta de lavaplatos en su sitio de
e-commerce creciera 12 puntos, una cate-
goria que en 2020 registré una caida de
10 puntos.

Tatiana Vela, lider de Marketing LARN
de Whirlpool, espera que la campaifa sea
delargo aliento. “El cambio de un electro-
doméstico ocurre cada ocho o 10 afios, la
meta es que, en los préximos cinco afos, el
50% de los productos del portafolio ayude
areducir el consumo de agua”.

FOTO: CORTESIA
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GANADOR D&I

XEQUIME

HABLEMOS DE
LA MENSTRUAGION

El emprendimiento regiomontano rompe tabties sobre Reyes y 2u sqipo
laregla con la campafia de lanzamiento de la empresa. eatai g Lal que

resuelve dudas sobre
POR: Puri Lucena el periodo y que

presenta su marca.

Cémo hablas sobre la mens-

. truacion? ¢Ocupa siquiera al-
guna de tus conversaciones?

A Ana Sofia Reyes Chavez, el

tabud que hay alrededor de la

regla hizo que su primera ex-

periencia la marcara. Su pri-

mer periodo fue a los 10 afios

y no tenia ni idea de lo que le

pasaba. Define el momento

como “traumatico”, no sabia qué estaba
sucediendo. “Solo veia sangre”, recuerda.

A Reyes Chavez, este momento le ocu-
rri6 en la escuela. “Me daba mucha ver-
gilienza decirle a alguien porque ¢cémo le
dices: ‘estoy sangrando de la vulva;, en el
contexto mexicano catolico que vivimos
las nifias? ¢Cémo le iba a decir eso a un
maestro?”, sefiala.

Han pasado 14 anos desde aquel mo-
mento, pero la situaciéon ha cambiado
poco. Alrededor de la menstruacion si-
gue habiendo un tabti que hace que mucha
gente no hable de ella o, silo hace, lo haga
en términos de cémo ocultarla. Xequime,
la firma fundada por Reyes Chavez, es una
delasiniciativas 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 educacién menstrual. El
proyecto inicié en marzo de 2020, cuan-
do Reyes era una estudiante de Fisica en
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LA GAMPANA
APROVEGHO

LA GOYUNTURA,
GOMO LA
DISGUSION
DELALEY DE .
MENSTRUAGION
DIGNA.

Monterrey a punto de terminar su carrera.
Desde que era nifia siempre habia buscado
alternativas a las toallas y los tampones.
Y todo se aline6 al tomar la materia de fi-
sica de materiales, donde aprendio sobre
materiales absorbentes y sus usos. “Fue
donde dije: la mujer puede salir beneficia-
da de esto”.

A finales de enero de este afo, Xequime
hizo su primera venta de su ropa interior
para la menstruacién. Entonces no tenia
tienda en linea, sino que fue un cuestiona-
rio de Google y con un depdsito bancario
para pagar el producto. Reyes, directora
ejecutiva de la empresa, entrego la prenda
en su propio auto.

De forma paralela al desarrollo del pro-
ducto, el equipo de Xequime, formado por
tres personas, empezo a organizar talleres
y platicas en escuelas o grupos de madres
sobre la menstruacién. Esto les permitio
observar como se hablaba del tema. Y
también marcé cémo la firma se dirigiria
a su comunidad.

“Laforma enla que hablan las marcas
sobre la menstruaciéon es muy distinta a
como lo hacen las mujeres. Analizamos
los mensajes de las marcas de toallas,
que es lo que mas se utiliza en México, y
tratdbamos de pensar como eso estaba
afectando la vida de las mujeres”, expli-
ca Reyes. Asi naci6 la idea de cambiar el
discurso sobre la menstruacion y el foco

FOTO: GLADYS BANUELOS

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

‘Oculta tu menstruacion’, ‘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
delaregla. Xequime buscé una estrategia
que normalizara la menstruacion. “Que
hable de la sangre, de los codgulos, y lo
haga de forma divertida”, explica la em-
prendedora regiomontana.

Para ello, se baso en las conversacio-
nes que el equipo tenia con sus amigas,
con sus madres o con sus tias. “También
en conversaciones en redes sociales que
ahora estan muy de tendencia sobre
meditacién y espiritualidad, por eso la
campana se llama ‘Fluyendo alto’. Es una
manera de decir que vas a vivir tu mens-
truaciéon de forma diferente, ya no vas a
ocultarla o pelearte con tu cuerpo. Eso
hace que nuestra comunidad mejore su
menstruacién y su situacion”.

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 educacién sexual, que ligan la mens-
truacién solo con el embarazo o que lan-
Za mensajes como ‘ya eres una mujer’ en
un momento, en torno a los 10 anos, en el
que este tipo de expresiones lo que acaban
generando es miedo. “Y esta el discurso
de los productos, que la ocultan. Vemos
imagenes con ‘sangre’ azul o simulacién
con agua. Una marca sac6 unaimagen con
color rojo, pero era superpequefia. Nos
hacen pensar que es grotescoy se genera
esterechazo atocarlasangre, a ‘manchar-
nos”, afirma. Asi, de forma inconsciente,
sevaintegrando este imaginario en torno
ala menstruacion.

Segtin datos de la UNICEEF en el pais
solo 5% de las nifias y nifios y adolescen-
tes tiene conocimientos precisos sobre
la menstruacién; solo 5% de los padres
habla con sus hijas sobre el tema y los
médicos solo inciden en 7% de las nifias
y adolescentes.

Esto ha llevado a que solo 16% posean
conocimientos adecuados sobre el tema.Y
la cifra bajaa 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 nacia Xequime, varios con-
gresos estatales yla Cimara de Diputados
federal discutian las iniciativas de ley de
menstruacion digna. La empresa tomo el
momento para hablar del tema. Su foco

ANA SOFiA
REYES CHAVEZ

DIRECTORA EJECUTIVA

EMPRESA:
XEQUIME

CAMPANA:

‘FLUYENDO ALTO’

INVERSION:
0PESOS

DELOS
PADRES
HABLA DEL
TEMACON
SUS HIJAS:
UNIGEF.
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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 codgulos™, explica Reyes.

La empresa estaba empezando y no
tenia presupuesto para marketing, todo
se utilizaba, incluidos los 70,000 pesos
que ganod en un concurso universitario
para emprendedores y el apoyo de sus fa-
milias, en el desarrollo del producto. Lo
que si podia hacer era utilizar todos los
recursos gratuitos que, precisamente, le
ofrecia la universidad. “No teniamos la
capacidad econémica para realizar un
estudio de mercado, pero si para hacer
un formulario de Google y llegar a mas de
2,000 mujeres para saber como se sentian
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 aproveché una
plataforma, también gratuita para univer-
sitarios, para hacer el diseno de sus publi-
caciones, que mezclaban lo informativo
con lo ladico.

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

Para la emprendedora, la clave del
éxito de la campaina fue que, a través de
la investigaciéon y de hablar con muchas
mujeres, pudo identificar qué es lo que
mas les duele sobre el tema y de lo que se
habla poco. “La gente veia 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”.

HAGIA ADELANTE

La comunidad de seguidoras de Xequime
alin es pequena, pero las ventas empiezan
poco a poco a crecer. Ademas, por cada
unidad vendida, dona una a un refugio de
nifas en Monterrey. Reyes dice que aho-
ra la empresa ya puede proyectar ventas
mensuales y cuantas prendas va a donar,
lo que facilita la produccion. El objetivo
es, en un futuro, ampliar estas donacio-
nes a prisiones y casas de migrantes. El
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NO ES NORMAL
QUE MENSTRVAR

'
PULDO ML

“ME DVELEN
LOS PECHOS”

DIRECTOS. Xequime
utilizé Instagram,
donde se encuentra
su publico objetivo,
para lanzar sus
mensajes.

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

El camino atin es largo, pero se dan pa-
sos. La Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico (SHCP) propuso en la Miscelanea
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, contribuird a mejorar el
bienestar de millones de mujeres, sobre
todo, en el corto y mediano plazos, desa-
rrollando el capital humano y su insercién
laboral”, dijo Gabriel Yorio, subsecretario
de Hacienda, en su cuenta de Twitter el
dia de la presentacion 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 circulos de redes
sociales o ciertas ciudades. “La realidad
es que todavia es un tema tabd. Se esta
expandiendo la informacion y el ambito
digital ha ayudado bastante, pero atn fal-
ta mucho”.

DE LAS
CHICAS

SABEN, GON
PRECISION,

SOBRE LA
REGLA.

FOTOS: CORTESIA



EXPANSION
El hunters
y
PODCAST

108,
DETRAS DE TUS

ENCUENTRANOS EN:

Apple Podcasts -!iin Google Podcasts amazon music e Spotify’

himalaya sideezer



92

MENGION D&I

MERCEDES-BENZ

#MUJERESYAUTOS

El fabricante de autos se propuso modificar los
resultados que arrojaban las busquedas en la red
sobre mujeres y automotores. Asi lo logro.

POR: Ivet Rodriguez

odo comenzo con una bisqueda en Google. El equipo de la
automotriz alemana Mercedes-Benz queria idear una nueva
campana para el Dia de la Mujer. “Estabamos buscando ima-
genes de mujeres y autos, abrimos el buscador y no salieron
precisamente las imagenes que teniamos en mente”, cuenta
Thalia Castro, directora de Marketing y Relaciones Publicas
de Mercedes-Benz México y América Latina.

No erala 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 automoviles de lujo mas atractiva para mujeres y aumentar
significativamente la proporcién de clientes femeninas.

Desde entonces, halogrado construir unared alrededor del mundo para
que las mujeres puedan intercambiar opiniones, desarrollar nuevas ideas
y hacer nuevos contactos. En el corazén de ‘She’s Mercedes’ estd el didlogo.

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

I
‘CAMBIEMOS LA
IMAGEN'. Esta
campainia le dio
por primera vez
a las mujeres
su lugar como
conductoras

y consumidoras
de automdviles.

THALIA CASTRO AGENCIA:

DIRECTORA DE MARKETING PUBLICIS EMIL MEXICO
Y RELACIONES PUBLICAS
CAMPANA:
‘CAMBIEMOS LA IMAGEN'
EMPRESA: .
MERCEDES-BENZ MEXICO INVERSION:
Y AMERICA LATINA 1,094,714 PESOS
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Pero, cultural e histéricamente, a las
mujeres se les ha encasillado con una re-
presentacion 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
Gomez, director de J.D.Power, consultora
que realiza estudios sobre la satisfaccion
de los clientes respecto a las marcas y los
autos que poseen.

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

Pero la publicidad atn no refleja estos
numeros. Segiin Mercedes-Benz, que cita
informacion de Facebook, solo aparecen
mujeres en 18% de la publicidad de autos.
Esto le impulsé a querer cambiar estereo-
tipos con imagenes que silas representen
como consumidoras de autos.

Junto con Publicis Emil México —una
agencia de Publicis Groupe- y bajo la ase-
soria de Malvestida -medio alternativo con
perspectiva de género-, Mercedes-Benz di-
sefié una campafa denominada ‘Cambie-
mos laimagen’, mediante la cual invitaban
alas mujeres a subir a las redes sociales fo-
tos donde aparecieran con sus automaviles,
utilizando el hashtag ‘Mujeres y autos.

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

La campafia, la primera en el sector au-
tomotriz que le dio a las mujeres su lugar
como conductoras, requirio una inversion
de poco mas de un millén de pesos. Estu-
vo activa del 10 al 26 de marzo de 2021y
los resultados superaron las expectativas.
Mas de 700 mujeres subieron sus fotogra-
fias en las primeras horas de la campaifa
y el video en YouTube alcanz6 mas de
800,000 visualizaciones. Ademas, alcan-
706 amas de siete millones de mujeres con
un sentimiento positivo de mas de 90%.

FOTO: CORTESIA



- - W bl

10 - 14 17 - 21
NOVIEMBRE 2021 vV u NOVIEMBRE 2021
LA SILLA %GNP
LET'S BE LEGENDS
Club Hipico La Silla
Monterrey, Nuevo Ledn, México

=
3¥GNP
SEGUROS
a SANCIRTE %;;% Arce!orﬁiﬁ 7&.{@:&{&“ TANE LW@JA "‘.‘:é.!"




94

AGENGIAS

TRANSFORMADORAS

MCCANN

UN GOGTEL

DE TALENTOS

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

POR: Nancy Malacara

I mes sobre la concientizacién
del cancer de mama estaba
cerca. El equipo de la agencia
McCann Worldgroup no dudé
que octubre estaria lleno de
anuncios rosas e invitaciones
para que las mujeres se autoex-
ploren, con el fin de detectar a

iempo esta enfermedad. Pero

acia falta algo: que las mujeres

realmente lo hicieran.

A las personas ya no les impacta mas
de lo mismo, explica Luis Machorro, CEO
de McCann México. “En la medida en que
desarrollemos equipos interdisciplinarios
con diferentes puntos de vista, experien-
ciasy perfiles, podremos hacer mas cosas
distintas a las tradicionales”, agrega.

Casi el 50% de la inversion que hace la
agencia se dedica a programas de forma-
cién de talento, actualizacién y adquisicion
de nuevas habilidades. Y en sus filas hay
diferentes generaciones de creativos, in-
genieros, aeronauticos, fisicos, matemati-
cos, actuarios, comunic6logos, mecanicos,
mercaddlogos, publicistas... Unamezclade
todo, pero que no deja de transformarse a
través del entrenamiento constante.

Asi es como McCann puso sobre la
mesa una solucion creativa a la falta de
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autoexploracion mamaria y encontro en
Chevrolet al complice perfecto paralanzar
una campaia que sobresaliera del camulo
deinformacién sobre el tema, pues en sus
anos de relacion con la marca de la auto-
motriz General Motors, esta se ha distin-
guido por estar abierta a explorar nuevas
opciones creativas.

Elresultado fue #ChécateChallenge, un
reto en TikTok en el que influencers de 18
a 22 afnos invitan a las mujeres a que se
realicen una autoexploracién con un bai-
le. La dinamica contempla que las usua-
rias de esta plataforma digital suban su
video e inviten a mas mujeres a sumarse
al desafio.

Para Chevrolet, esta campana repre-
sentd una apuesta interesante, ya que fue
la primera vez que la automotriz entré a
TikTok, unared social que salié al mundo
en 2018. Karla Ortega, directora de Publi-
cidad y Promociones de General Motors
México, sefala que decidieron dar el paso
porque confian en las propuestas y el ta-
lento de la agencia.

Hasta entonces, los canales de comu-
nicacion de la marca eran principalmente
Facebooky Twitter. Pero TikTok tenia algo
sustancial: surapido crecimiento. En 2020,
con mucha gente en casa buscando nuevas

N

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




formas de entretenimiento, su nimero de
usuarios subié hastalos 15 millones, desde
los 4.6 de 2019, segin datos de eMarketer.

“Cuando estds 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 capacitacién. Eso
nos mantiene actualizados en el compor-
tamiento de las nuevas generaciones”, in-
dica la directora.

El corazon 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 alo que el consumidor es-
perasino tienes el talento que se necesita
parapoder desarrollarlas. Lacombinacion
del talento que ponemos en la mesa, y el
anunciante en contraparte, es lo que gene-
raeste tipo de ideas”, menciona Machorro.

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

FOTO: JIMENA ZAVALA

al tiempo que ensefiaron cémo 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 campafna
en particular: supo aprovechar una pla-
taforma en auge, capturar la atencion de
las usuarias con una actividad cercana a
ellas, involucrarlas en un tema coyuntural
y, sobre todo, dejo claro que la automotriz
no es una marca solo para hombres.

AGCIONES CON VALOR
Por mas que buscaba, todas las campa-
fas de la industria farmacéutica que veia
le parecian aburridas. “Creo que hay mu-
cho qué hacer de forma mas creativa para
impactar al publico joven”, dice Fernanda
Rodriguez, directora de Experiencia Digi-
tal del Consumidor de Novartis México.
Cuando llegé el momento de concien-
tizar sobre la espondilitis anquilosante

PERFILES. Luis
Machorro destaca

la importancia

de tener equipos
interdisciplinarios en
una agencia creativa.

DESTAGADAS

CAMPARA:
“#CHECATECHALLENGE’

CLIENTE:
CHEVROLET

POR QUE ES INNOVADORA:

La marca us6 TikTok no para mostrar
autos, sino para sensibilizar sobre el
cancer de mama. La plataforma, en
la que hay cientos de videos de
gente bailando coreografias virales,
se convirtié en el mejor canal para
no solo lanzar un mensaje, sino
generar acciones.

CAMPARNA:
‘MECANICGO ONLINE’

CLIENTE:
MOBIL (EXXONMOBIL)

POR QUE ES INNOVADORA:

Con la pandemia, la movilidad se vio
reducida, la gente postergd las
visitas de mantenimiento a los
talleres y el mercado de lubricantes
se contrajo. Ante las dificultades
para segmentar el target, la
digitalizacion era una solucién para
realizar marketing de precision y
hacer llegar los contenidos
relevantes para los mecanicos

y Su negocio.

CAMPANA:
‘DOLOR A MIS ESPALDAS’

CLIENTE:
NOVARTIS

POR QUE ES INNOVADORA:

En un nicho dificil de segmentar, pues
muchos jévenes no saben que tienen
espondilitis anquilosante, y sin poder
anunciar medicamentos regulados, se
utilizé una estrategia de earned media
para generar awareness y llamar la
atencion de los jvenes con una
artista mainstream y musica original.
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-una enfermedad inflamatoria que hace
que la espina dorsal sea menos flexible-,
ladirectora supo que tenia unreto gigante,
pues tenia que llegar a las nuevas gene-
raciones sin anunciar marcas de medica-
mentos regulados.

En ese entonces, Novartis no tenia una
manera de segmentar a los jévenes con
espondilitis anquilosante porque es muy
dificil de detectar. Asi que la farmacéutica
necesitaba generar awareness sobre esta
enfermedad, que sin atencién oportuna
puede causar discapacidad.

McCann acept6 el reto. El rol de la
agencia fue ser un partner que impulsé a
la compaiiia a ir mds all4, con un enfoque
que puso al paciente en el centro. Gracias
a la data, los creativos se dieron cuenta
de que los jévenes con este padecimiento
tardan en llegar hasta 11 aflos con el espe-
cialista correcto, un reumatoélogo.

También supieron que el camino para
conectar con el puablico de 18 a 35 afios era
através dela musica. La campaiia sellamo
‘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 delainiciativa. Con una cancion
que habla del dolor, un video y la campafia
per se, los usuarios se dirigieron al website
de Novartis, en el que un chatbot les hacia
un test para determinar si podian tener
espondilitis. En ese caso, eran canalizados
con el reumatélogo mas cercano, segin la
base de datos de Top Doctors México.

“Al ser una farmacéutica tenemos mu-
chos procesos internos. Revisamos con Le-
galy Compliance que todo estuviera bien,
incluso, labase de médicos yla cancién fue
sometida a aprobacion para que no hubie-
se problema o errores en lo que estabamos
diciendo”, explica Rodriguez

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

“Una agencia que separeflejar laiden-
tidad de la marca y su esencia, pero que
también entienda que las camparias tie-
nen que cambiar porque el mercado ya
es otro, lleva la delantera”, apunta Mario
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EL EQUIPO. Johana
Palacio y Amanda
Berenstein, de
Weber Shandwick,
Luis Machorro,
Patricia Flores,
Alfredo Alquicia, de
McCann Worldgroup,
Luis Gonzélez y
Agustin Cardenas,
de MRM, y Juan
Gonzalez, de Craft.

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

GOMPANEROS DE VIAJE

McCann Worldgroup es un holding pu-
blicitario del que también forman parte
Weber Shandwick, MRM y Craft. En Mé-
Xico tiene mas de 70 afios de historia, una
plantilla de 502 colaboradores y mas de 35
clientes. En sus credenciales hay relacio-
nes que iniciaron hace mas de 50 afios 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 caracteristicas inicas en el mercado
porque abordamos los problemas bajo di-
ferentes perspectivas pero desde una mis-
ma compafiia”, comenta Machorro.

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

FOTO: JIMENA ZAVALA




MAGHORRO ASEGURA QUE

LA GLAVE EN LAS RELAGIONES
LONGEVAS GON LAS MARGAS
RADICA EN SER UN SOGIO
ESTRATEGIGO QUE APORTE.

una iniciativa que surgio con la pregunta
¢Cémo podemos ayudar a nuestros aliados,
los mecanicos, antela crisis por el covid-19?

Con data, la agencia identificé que
estos aliados son expertos en mecanica
automotriz, pero no necesariamente en
negocios ni en medios digitales. Ademas,
antes de la pandemia, los entrenamientos,
promocionesy 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 solucidn creativa fue desarrollar
una serie de contenidos en streaming,
desde consejos sobre finanzas persona-
les hasta un acompafiamiento y manejo
de plataformas digitales para que los me-
canicos pudieran mejorary ampliar su ne-
gocio. ExxonMobil tuvo 42% mas leads de
lo proyectado, mientras que los mecénicos
respondieron con una gran aceptacion y
engagement hacia la marca.

El jurado vio que en McCann el equipo
creativo es estratégico en data. Parallegar
con una solucion creativa a la dificultad
que estaban enfrentando los mecéanicos,
primero se dedico a conocer y entender el
mercado, a tener un registro de proveedo-
resyaayudarlos 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 transaccién. 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 suparecer, la clave para mantener re-
laciones longevas con las marcas radica
en que McCann, mas que un proveedor, es
un socio estratégico con un aporte impor-
tante a lo que cada cliente esta tratando
de solucionar.

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

Otro diferenciador de McCann es su
metodologia, que parte de cinco variables:
lamarca, el consumidor objetivo, lainclu-
sion consciente, las conexiones y estimu-
los y la categoria sobre la que se trabaja.
“A partir de ahi se ejecuta nuestro trabajo,
desde el punto de vista estratégicoy conla
mision de ayudar alas marcas a encontrar
unrol significativo en la vida de las perso-
nas”, puntualiza Machorro.

En su operacién, McCann tiene a un
comité ejecutivo que guia el actuar de
la compania. Cada 15 dias se retine para
analizar en donde estd parada la agencia,
cémo estd eninfraestructura, recursos hu-
manos, bienestar, liderazgo y cuestiones
financieras. “Este formato de 9:00 a 6:00
es demasiado rigido. Trabajar de manera
flexible nos tiene que traer cosas positi-
Vvas; 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 asi las cosas es que
las recompensas llegan solas”, afirma.

b

MAS LEADS DE
LO PREVISTO
TUVO EL

PLAN PARA
EXXONMOBIL.
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UN VISTAZO A LAS REDES
DE LOS ‘MONSTRUOS

Las redes sociales se han convertido en escaparate para las marcasy en su forma mas
directa de interactuar con sus audiencias. En esta edicion, nos sumergimos en los
resultados de esta relacion. Para ello, lIa consultora Emplifi realiz6é un etiquetado manual
en los contenidos de las campanas, los resultados se basaron en data publica disponible.

CERVEZAVICTORIA

'ICNOCUICATL'

Cada ario, Cerveza Victoria lanza una
campania de Dia de Muertos, pero 2020
era diferente debido a la situacion
provocada por el covid-19. En un
contexto tan complicado, la campafia
brindd herramientas para despedirse y
lograr un duelo que la pandemia y los
protocolos habian arrebatado.

414

163,900

22,900

19,900

p (ENGAGEMENT POR PLATAFORMA )

40.50% 23.34% 23.34% w

O & J O

58,232 39,239 39,143 27,324

oTendencia mensual
de engagement en
contenidos publicados

Volumen de engagement total por semana,
campafia 'lcnocuicatl'

Tiene el mejor
performance, con

1,000 interacciones
en promedio por
publicacion.

Se incrementan las
menciones por la

.................. retransmision del
tributo musical
#UnAdiosConAmor i}
por TV Azteca.

16 23 30
NOV
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NETFLIX BB+
'TODOS COMO LA FLOR' 502,400

En un momento de pandemia, de
aislamiento y, seamos honestos,

de aburrimiento, 8,000
la serie de Netflix trajo algo de
alegria, y consiguié conectar con

su amplia audiencia y traer una 7’300

sensacion de unidad.

10.96%

(ENGAGEMENT POR PLATAFORMA )
86.79%
=

®» J o

55,543 335,669 11,583 NA

Tendencia mensual de ®
engagement en
contenidos publicados

Volumen de engagement total por semana,
campaiia 'Todos como la flor'

Presenta el mejor
performance y concentra

141,100 interacciones
promedio por publicacién.

El 4 de diciembre

se increment el
engagement debido

a un post de formato
foto que muestra la
evolucién de la
apariencia de Selena
durante su carrera. |




Simbologia

SHARES

COMENTARIOS

@ ®

22,100
contenidos
publicados

CITIBANAMEX BB -2
'YA ERES DIGITAL 6,900
Mostraron que sin darse cuenta los
clientes ya estaban ahi, y que lo
digital estaba en lo que hacian. 269'000
Con el recurso de lo absurdo y el
humor, se busco que las personas
tuvieran un encontronazo al verse 1’700

reflejadas y asi darles el empujén
necesario para usar la app.

(ENGAGEMENT POR PLATAFORMA )

364

3,474 1,066

Tendencia mensual ®
de engagement en
contenidos publicados

Volumen de engagement total
por semana, campafia ‘Ya eres digital’

Representa el mejor performance
concentrando 121 interacciones
promedio por publicacién
durante la campafria.

Se incrementd el
engagement debido a

un tweet con un call to ##
action que incita a la
interaccion.

FUENTE: EMPLIFI.

CONTENIDOS

PUBLICADOS

INTERACCIONES 81 . 5,000,000
campafias total de
analizadas interacciones

230
.<: interacciones
en promedio

por publicacién

393,200

comentarios

. 450,200
ﬁ shares

HEINEKEN B2
'LA CERVEZA VUELVE' 155,900

Se capitalizaron diferentes puntos de contacto para

recuperar la estabilidad del negocio sin perder la

conexion con los consumidores, realizando una 25,500
campafia de promocién personalizada de acuerdo
con la regién, producto, precio y canales; utilizando

datos de ventas y medios para segmentar los 4’ 800

mensajes y productos, sumado a acciones
especfficas en tiendas de conveniencia.

(ENGAGEMENT POR PLATAFORMA )

.
9 o

12,009 NA

P

143,543 362

Representa el mejor performance Tendencia mensual ®

concent'rando 121 ilnte@cciones de engagement en
promedio por publicacién . .
durante la campaia. contenidos publicados

Volumen de engagement total
por semana, campafia ‘La cerveza vuelve’

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

120,000

100,000

JuL

INFOGRAFiA: OLDEMAR GONZALEZ
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EXPANSION

REFLEXION

LA EMPRESA HIBRIDA SERA
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

las empresas planea combinar mode-
los remotos o in situ de trabajo; y que
11,000 dédlares es lo que la firma puede
ahorrar por empleado bajo modelos in-

4\
aver. Peleamos para proteger novadores. Es literal. Vemos el tren de
nuestros prejuicios defendien-  frente y no queremos saber de su exis- z
do las oficinas, las juntasylos  tencia, velocidad e impacto. JUAN SALDIVAR
horarios de trabajo como la Ante el panico de perder el activo Consultor
columna vertebral de la productividad. jVayaquete- mas preciado de una compaifiia, su ta- de negocios

lento, planteo seis areas de trabajo:

i) Cuestiona y redefine las metas
operativas de tu empresa, buscando
objetivos que se perciban imposibles
pero deseables, asumiendo que tu ne-

nemos mal la ecuacién del presente!

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

inversionistay
experto en medios
y mercadotecnia.
@Juan_Saldivar
/ Juan@sws.ms

Los riesgos del trabajo como lo conocemos hoy son
simples de entender, y pueden tener un gran impacto
en la empresa. Entre ellos esta la pérdida acelerada
de personal critico, margenes de rentabilidad decre-
cientes por el uso de la tecnologia, competencia cre-
ciente de nuevos competidores pequenios y lentitud
alahoradeinnovar. {Todos los riesgos mortales para
un negocio el dia de hoy!

Lasolucion es sencillay complicada ala vez, ya que
nuestras convicciones preestablecidas son dificiles de
vencer y refrescar. Tenemos que invertir el maximo en
desarrollo de cultura, liderazgo, sistemas de rendicién
de cuentas y servicio al cliente. A la par, debemos in-
vertir para automatizar actividades administrativas o
comercialesy conseguir ahorrosimportantes en acti-
vidades o gastos con bajo impacto en las ventas, como
grandes oficinas, viajes innecesarios y lujos.

Entre los obstaculos que nos ponemos estan lano
discusion de indicadores criticos en productividad y
seguimos empujando el “reloj checador” y “la oficina”
como medidas de desempeiio.

Un estudio de Accenture publicado en el verano
de 2021 resalt6 algunos datos interesantes: 83% de
los trabajadores prefiere un modelo hibrido de tra-
bajo (casa y oficina); cuatro de cinco empresas vie-
ron que la productividad de los empleados mejoré o
se mantuvo constante durante la pandemia; 90% de

gocio podria estar en riesgo de desapa-
recer dentro de tres a cinco afos.

ii) Discute y documenta los valores
de tu empresa, la innovacion, la toma
de decisiones y el impacto comunitario. Define un
plan para comunicar y establecer propdsitos 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 lideres
estén contentos, motivados y enfocados. Ellos son el
motor de tu misiéon 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-
cién, un destino para activar relaciones de confianza.

vi) Fortalece las destrezas de comunicacion inter-
nasylas dinamicas de relacionamiento via correo, vi-
deoconferencias, llamadas telefonicas y presenciales.

La pandemia debe marcar un antes y un después.
Debemos verla como un punto de quiebre que ajustd
para siempre la forma como entendemos la produc-
tividad y el uso de nuestro talento como el bien mas
critico en la formula de nuestra empresa. jActuemos!

lectores@expansion.com.mx

u @ExpansionMX

n /Expansion
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Todos los dias, en Walmart damos acceso a la innovacion y el
crecimiento futuro de México. En 2020, invertimos mas de
16,700 millones de pesos en infraestructura, proyectos
estratégicos y nuevas tecnologias.

Transformando el futuro, Juntos todos los dias.

21 BRESA e
ANOS RESPONSABLE

© [ walmartmexico.com
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Inteligencia Artificial El Futuro del Trabajo Terapia Genética Liderazgo Futuro de la Comida
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NANUEV
ENERAGIO

LA FLEXIBILIDAD DETRAS
DELAINNOVAGION EN TURISMO

La oferta de experiencias uinicas, seguras y, sobre todo, flexibles esta
detras de la propuesta de valor de LocalAdventures, la plataforma de
turismo de aventura que lidera Daniel Pefia, ganador de la primera
convocatoria para hallar a la Promesa del Turismo del afio.

POR: Juan Tolentino y Rosalia Lara
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UN ELEMENTO
PROMETEDOR

o hay duda de que la actividad turistica en
México es un motor de desarrollo econémi-
co y social, ya que esta comprobado que los
destinos turisticos tienen menores indices de
pobreza. Pero ¢qué papel juegan los jévenes
en el sector turistico nacional?

Bueno, pues el turismo es la actividad que da em-
pleo a la mayor proporcion de jévenes de entre 16 y
24 afios (22.9%), y también la actividad en la cual mas
jovenes estudian mientras trabajan.

Esta condicion es particularmente destacable en
un pais donde las oportunidades para este grupo po-
blacional son limitadas, toda vez que si no se contara
con laindustria turistica, habria 1.1 millones de jéve-
nes desempleados adicionales.

Este segmento no solo encuentra en el turismo un
empleo, sino que, ademas, es en dos de sus principales
actividades -restaurantes y alojamiento- donde la
mayor proporcion de jévenes combina el empleo con
la preparacion académica en cualquier nivel. Esto,
porcentualmente hablando, toda vez que 36.2% de los
jovenes de 16 a 24 anos estan empleados en alguno
de estos dos sectores, ademas de estar estudiando.

Es por ello que en mi caracter de presidente del
Consejo Nacional Empresarial Turistico (CNET), 6r-
gano ctipula de representacion privada dedicada a la
actividad turistica de México, propuse la creacion de
un reconocimiento especial para aquel joven que se
destacara por suliderazgoy sus habilidades para crear
ydesarrollar productos sustentables relacionados con
cualquier actividad del sector turistico que potenciali-
cen el crecimiento de esta actividad en el pais.

Estainiciativa se logré en conjunto con Grupo Ex-
pansion y Phocuswright -empresa de investigacion,
tendencia e innovacion en turismo-, bajo la premisa
del gran interés que se tiene por impulsar a los jéve-
nes mexicanos a construir y hacer de nuestro pais 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,

FOTO: CORTESIA

-

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

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

El comité del reconocimiento estuvo
conformado por miembros del sector pri-
vado turistico, es decir, por el presidente
del Comité Ejecutivo del CNET; dos repre-
sentantes de Grupo Expansion; 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
analiz6 a los candidatos son innovacién,
crecimiento, impacto y liderazgo.

La promesa del turismo fue aprobada
por unanimidad por los miembros del co-
mitéyel ganador tendrédla 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, tendran la posibilidad
de estar presentes en el Young Leaders
Summit, organizado por Phocuswright,
en esta ocasion, en Florida.

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

BRAULIO ARSUAGA LOSADA
PRESIDENTE DEL CNET
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POR QUEES
UNA PROMESA

Ofrece alternativas para
viajar y realizar actividades
al aire libre y de forma
segura, con financiamiento
y garantias. “El proyecto

y Daniel tienen un futuro
prometedor y, si es capaz
de entender las tendencias
del mercado, aumentara su

participacién”, dice Santiago

Casanueva, del Consejo
Consultivo del CNET.
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LOGALADVENTURES

EL MOMENTO
DE AVENTURARSE

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

POR: Juan Tolentino

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 mas
alla. La plataforma mexicana enfocada en el turismo de aventuras tiene su
nicho bien definido: experiencias multidia 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 mas facil de volver
realidad la experiencia de tus suefos”, dice Daniel Pefia, 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 nacié en 2016 de la sinergia que lograron tres apasio-
nados del alpinismo, distribuidos en diferentes profesiones: Daniel Pefia,
inmerso en temas corporativos y financieros; Sebastian Rodriguez, que era
un directivo de tecnologia en la firma de cémputo HP, y Moisés Vera, que
tenia una direccion operativa en Continental.




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 enfocarian.

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

ADAPTANDOSE A LAS NUEVAS NECESIDADES
Uno de los principales cambios que trajo
la pandemia de covid-19 en el segmento
turistico fue la importancia de dar cer-
tidumbre a los usuarios a través de poli-
ticas flexibles de compra. Segiin una en-
cuesta de la Asociacion 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
caida en la demanda por el coronavirus
consistio en crear o modificar nuevos
productos, ala par de adaptar y persona-
lizar su oferta, con un fuerte enfoque en
el turismo doméstico y en ofrecer estas
politicas flexibles de cancelacion.

“La mayoria (80%) de los encuestados
han creado nuevas politicas de cancela-
cién 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
situacion actual. En otras dreas, casila mi-
tad de los encuestados ha aumentado su
gasto en marketing”.

Para LocalAdventures, la estrategia
consistié en la creaciéon de la marca Lo-
calFlex, que brindaba la oportunidad a
los viajeros de hacer reservas con fecha
abierta hasta por un afio, 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 adquisicién
de clientes y usuarios”, explica Pefia, so-
bre su estrategia de publicidad. “El tema
de marketing se hace mas barato porque

FOTOS: ANYLU HINOJOSA-PENA

19,000

USUARIOS ATENDIO
LA EMPRESA EN
2020, CUANDO
IRRUMPIO LA
PANDEMIA.

OPORTUNIDAD. David
Pefia cofundé
LocalAdventures
en 2016. En
2019 registro un
crecimiento de
300%.

estdn menos empresas compitiendo por
la atencién del usuario. Practicamente se
nos fue a un 25% del costo [original] la ge-
neracién de los leads”.

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

“[LocalAdventures] me parece un pro-
yecto innovador que ofrece alternativas
para viajar y conocer distintos destinos
turisticos con actividades al aire libre y
de forma segura. Ademas, buscan ofrecer
financiamiento, flexibilidad y garantias,
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aspectos que son de suma importancia
paralos 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 dela ATTA, un70% de laindus-
tria espera una recuperacion en el merca-
do doméstico entre 2021y 2022, y un 64%
prevé que la demanda se estabilice en el
mismo periodo.

Ademads, un 76% considera que en 2021
losingresos podrian 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 estd centrado en la experien-
cia”, afirma Pena. “La transportacion es un
medio parafin, pero el hospedaje esta mas
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 compafiia buscara
consolidarse en México y replicar su mo-
delo en otros paises en Latinoamérica.

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

Ademas, la plataforma esta trabajando
con firmas como Mundo Joven, PriceTra-
vely Iconn Travel para desarrollar nuevos
productos en el segmento business to bu-
siness, conlo cual pretenden tener ritmos
de crecimiento de doble digito para el si-
guiente afio.

“Considero que tanto el proyecto como
Daniel tienen un futuro prometedor, y si
son capaces de entender las tendencias
del mercado, lograran aumentar su parti-
cipacién”, considera Casanueva, del CNET.
“Desde mi perspectiva, me parece de suma
importancia incluir en sus paquetes un se-
guro de viaje que permita, ademas de sus
caracteristicas distintivas, ofrecer una ex-
periencia segura”.
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PERSONAS
COMPONEN HOY
EL EQUIPO, EN
2019 ERAN 15.

iy

DE LA INDUSTRIA
DE AVENTURAS
PREVE QUE LOS
INGRESOS DE
2021 PODRIAN
LLEGARALOS
DE 2019, SEGUN
LA ATTA,

IMPULSO. Moisés
Vera, Sebastian
Rodriguez y David
Pefia aceleraron su
empresa en Dallas,
para consolidar

su crecimiento.

EL MODELO

LocalAdventures se especializa en ofrecer
paquetes de viajes de varios dias en
destinos de aventura, y tiene una red

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

EL 'TODOS PARA

UNO' DEL TURISMO

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

POR: Juan Tolentino

ablar del sector turistico suele
traeralamentelaimagende gran-
des cadenas hotelerasy aerolineas
con vastas flotas, pero la realidad
es que el corazon de este sector lo
constituyen los pequeios nego-
cios y emprendimientos. Y ahi es
donde apunta Monific.

David Agmon y Ted Senado fundaron
esta plataforma en 2018, en el marco de
la publicacién de la Ley para Regular las
Instituciones de Tecnologia Financiera,
también conocidas como fintechs, por su
acrénimo en inglés. Su premisa consiste
en ofrecer una plataforma para que pro-
yectos inmobiliarios del sector turistico
-principalmente, hoteles- puedan fon-
dearse a través de pequenos 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 ocupacion de
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L0 QUEDIJO
EL JURADO:

“La inversion deja de quedar
en las grandes manos de las
empresas transnacionales

y le permite a las personas,

jovenes 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 plusvalia 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 mas afec-
tados por la pandemia es el turistico; por
mas que los negocios tenian un buen in-
greso o modelo de negocio, no tenian re-
servas acumuladas. Creemos que si 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 afo, la platafor-
ma tiene mas de 18,000 usuarios activos, a
través de los cuales se han recaudado mas
de 78 millones de pesos y ha obtenido casi
6 millones de pesos en rendimientos, se-
gun datos de la firma. La plataforma ha
fondeado 14 proyectos y busca ir por mas
en segmentos de nicho.

“La riqueza natural de México es in-
creible. Nuestro objetivo es tener presen-
cia en los principales Pueblos Magicos,
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, cafeterias, que tengan un valor
agregado para la propiedad”, asegura Ted
Senado, CEO de Monific.

Ante la actual crisis que todavia 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
quevienes de un tema de turismo, novan a
estar muy animados a prestarte”, conside-
ra Roberto Trawitz, presidente del Grupo
Mexicano de Asociaciones de Agencias de
Viajes y Empresas Turisticas (GMA).

Para Eduardo Chaillo, CEO de Global
Meetings and Tourism Specialists, con
esquemas como el crowdfunding se de-
mocratiza la inversion turistica. “Deja de
quedar en las grandes manos de las em-
presas trasnacionales, y le permite a las
personas, jévenes 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 mas grandes”.

FOTO: CORTESIA
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BLUEPIXEL

TURISMO DIGITAL

Con el mundo detenido, Maria del Buen ideé una

forma para que los negocios no pararan.

POR: Rosalia Lara

a pandemia nos obligé a todos a
adaptarnos al mundo virtual, y sec-
tores como el turismo tuvieron que
reinventar algunos de sus modelos
para salir a flote. Maria del Buen
supo aprovechar esta oportuni-
dad con BluePixel, la empresa que
fundé, dirige y que se especializa en disefio
ydesarrollo weby de aplicaciones moéviles.

El turismo fue uno de los mas afectados
por el confinamiento obligado en el que es-
tuvo sumergido el mundo durante 2020. Ese
ano, el PIB del sector se contrajo 41.2%, su
mayor descenso al menos desde 1994, afio
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 usuarioy desarrollé, junto con su equipo,
soluciones para esta industria.

Con la experiencia del usuario final
como columna vertebral, BluePixel desa-
rrolld 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 economia compartida; y MatchMKR,
The Travel MarketPlace, una plataforma
para hacer networking turistico.

“Esta plataforma lo que plantea es
que, en lugar de que ti vayas a una feria
de turismo a conocer proveedores, clien-

L0 QUEDIJO
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. Esta tu
reputacion en medio. Es muy
dificil construir una reputacion
de cero para vincular
operadores, pero es una
herramienta que puede ser
una plataforma permanente”,
dice Teresa Solis.

estd tu reputacion en medio. Es muy dificil
construir una reputacién de cero para vin-
cular operadores, pero es una herramien-
ta que puede no solo ser complementaria,
sino una plataforma permanente”, sefiala.

Uno de los principales desafios de este
tipo de soluciones, dice Solis, es suadopcion
y generar la confianza tanto de los prestado-
res de servicios como de los usuarios. Aun-
que la pandemia aceleré esa adopcion. “El
teléfono moévil es ahorala primera opcionde
consultay compra, es fundamental que ten-
gamos el smartphone en el centro del disefio
de las experiencias del turista”, asegura.

Si bien Promesa del Turismo 2021 tiene
como objetivo reconocer a aquellas perso-
nasjovenes que estan impulsandolaindus-
tria, lalabor de Del Buen no se queda solo en
el sector. Dentro de su portafolio de clientes
estan grandes empresas, como Grupo Bim-
bo, PepsiCo, BBVA y el club de futbol Améri-
ca. “Llegaraclientes de esta tallano es nada
facil y es una muy buena senal de que esta
haciendo buen trabajo”, dice Solis.

Tras dos anos de planeacién y trabajos
como freelancer, Del Buen constituyo BluePi-
xel en 2017. Para enero de 2020, la empresa se
convirtié en una desarrolladora de software
de la mano del que hoy es su socio Rodrigo
Spesia, sudirector de Tecnologia. “En un ano
cuadruplicamos el tamafio de la empresa.
Eramos ocho personas cuando estdbamos
en la oficina y, de pronto, empezamos a ver
un auge en los clientes, que creo que fue una
combinacién entre el covid-19'y que estdba-
mos empezando el area de desarrollo”, dice
Del Buen. Hoy;, tiene 35 colaboradores y va
por mas. “Una de las cosas que queremos es
ver qué otros problemas detectamos que po-
damos solucionar. Y asi, poco a poco, dejar
de ser una agencia y ser un venture studio
creando nuestros propios productos”.

TECNO. Maria del Buen
desarrolla software
que permite
concretar negocios
de manera digital.

tesy a hacer alianzas, este espacio digital
esté 24/71os 365 dias del afio, en donde tu
puedas hacer estos contactos y crecer las
relaciones”, explica Del Buen.

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

FOTO: CORTESIA
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TENDENCIAS QUE REVOLUCIONAN
LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

El proveer soluciones a la medida es uno de los diferenciadores
para responder a la creciente demanda de produccion
de componentes para vehiculos.

n el panorama mundial de la industria automotriz,

China, Estados Unidos y Japén se mantienen en el li-

derato de la produccién de vehiculos ligeros. De igual

modo, de acuerdo con un informe publicado por De-

loitte en junio de 2020, la mayoria de la manufactura

de autopartes a nivel global (90%) es consumida en la
region norteamericana.

Asi, Estados Unidos, Canada y México se consolidan como
socios comerciales que importan y exportan motores, equipo
eléctrico y electrénico, piezas mecanicas troqueladas, sistemas
de transmision, asientos y accesorios, entre otros componentes.

Aunque, como expusieron los especialistas en el reporte de
Deloitte, se trata de una industria cambiante que estd enfren-
tando nuevos desafios en su cadena de suministro, tanto por
la situacion global a raiz de la pandemia, como la evolucion
de la tecnologia 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 vehiculos, aprovechando la tecnologia.

Estas son las cualidades que distinguen a PrecisionWorks,
compaiia con sede en Estados Unidos con un amplio portafolio
que abarca la creacion de prototipos y el ensamblaje de cables
y arneses eléctricos de uso automotriz.

Al respecto, Mario Villarreal, Plant Manager de Precision-
Works, manifest6 que la personalizacion, de acuerdo con las
necesidades cambiantes de cada uno de sus clientes, es el factor
diferenciador que los posiciona como lideres en la industria,
ala par del estricto estandar de calidad para los componentes
que fabrican.

“Llevamos a cabo un proceso de rendimiento comprobado
que incluye desde la inspeccion visual, revision de medidas y
componentes, hasta pruebas eléctricas que aseguran el 6pti-
mo funcionamiento de los equipos. Todo esto aplica desde
el més pequenio de los arneses hasta los paneles de control mas
complejos’, explico el ejecutivo.

Mario Villarreal,
Plant Manager de
PrecisionWorks.

" [Jconouner 33> DOMINO

PRECISIONWORKS
MANUFACTURING



Solucién eficaz de codificacién

y marcaje en la linea de producciéon

Para garantizar estos estdndares de calidad, el proceso inicia
desde la recepcion de las materias primas para transformarlas
en productos y abarca todas las etapas en el centro de manu-
factura, asi como la logistica de distribucion y exportacion.

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 codificacion industrial
se vuelve imprescindible.

La tinta utilizada debe tener un tiempo de secado breve,
ademas 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 linea de produccién, Pre-
cisionWorks encontré un aliado de negocio confiable en
Domino Printing desde hace 13 afos, gracias a las ventajas
que proporcionan sus equipos de marcaje y codificacion.

Como resultado, estas soluciones han permitido cubrir
requerimientos de impresion a la medida de las necesidades
de los clientes del sector automotriz. El beneficio es que
la codificacion posibilita conocer las posiciones de cables y
conectores u obtener informacion sobre las especificaciones
del producto.

Mientras que, de manera interna, facilitan la identifica-
cién 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-
racion y relacion de ganar-ganar. A través de los equipos
Domino pasamos de imprimir 50 pulgadas por segundo
(con tecnologia hot stamping) a imprimir 100 pulgadas por
segundo. Con la calidad de servicio que nos proporcio-
nan, seguiremos incrementando nuestra productividad”,
concluy6 Mario Villarreal.

La proyeccion para la industria apunta al crecimiento,
en medio de la recuperacion 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 vehiculos
como de autopartes, se requiere que sigan mejorando sus
procesos, una oportunidad que PrecisionWorks ha sabido
aprovechar al maximo.

Con sede en Colorado, Estados
Unidos, PrecisionWorks mantiene su
liderazgo en la industria automotriz
desde hace 17 aios. En México

suma 13 aios en operacion, con dos
fabricas en Leon, Guanajuato, y una
en Fresnillo, Zacatecas.

| |
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INDUSTRIA 4.0

nrique Araiza esboza una sonrisa discreta

al hablar de su experiencia en Ford de

México:

(11

Estoy aca desde hace 36 afios, asi

que he pasado todas las etapas historicas

\ “Quizd por eso el lider de Operaciones de Manufactura -

118

delafirmaautomotriz comparte uno delos hitos mas
recientesen laadopcion de nuevas tecnologias parala
produccion local; el uso.de dos robots colaborativos
en la planta de Hermosillo, para la inspeccion en el
interior del compartimiento del motor, y cuatro mas
paralarevision de la parte inferior del Mustang Mach-
E, cuya produccién oficialmente inicié en noviembre
de 2020 en la planta de Cuautitlan, Estado de México.

Los seis ‘cobots’, como se les conoce a estos robots,
son responsables de revisar conexiones, abrazaderas
y cosas pequefias que, en un momento dado, podrian
quedar sueltas. “En un motor de tren motriz conven-
cional se hacia con personas y costaba una cantidad
de mano de obra bastante interesante”, dice Araiza en
videoentrevista con Expansion. El resultado sobre la
calidad es notorio, el margen de error se redujo 7%.
“Pareceria algo pequeio, pero considerando que las
dos plantas que tenemos en México son las mejores de
Norteamérica en cuestion de conexiones eléctricas,
es una proporcion enorme”, anade sin perder opor-
tunidad de reiterar que estas soluciones en ningin
momento estaban pensadas para ganar en eficiencia
a partir de la sustitucion de personas por maquinas.

ASIMETRIA TECNOLOGICA

No todos piensan igual y menos, en tiempos de pan-
demia. Al menos asi lo revela la encuesta ‘Covid-19:
un punto de inflexién para la manufactura 4.0’ ela-
borada por McKinsey, que indica que la robéticay la
automatizacion con el fin de reducir la dependencia
del trabajo manual estan entre las principales razo-
nes por las que los industriales implementan casos
de uso de Industria 4.0.

Segtn los resultados del sondeo aplicado a 400
firmas manufactureras globales, la crisis del covid
obligd 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.

O1-NOVIEMBRE-2021

de los empleados en
las plantas de Ford, en
Hermosillo y Cuautitlan,
son millennials y una
parte, centennials.

de los sistemas de manufactura de la
compafia en México”.

Felipe Reséndiz, Country Manager de
Dematic México, reconoce que hasta an-
tes de la pandemia la industria tenia un
apetito fuerte por soluciones de automa-
tizacion; pero, a partir de la contingencia
sanitaria, muchas manufactureras apla-
zaron sus inversiones de forma cautelosa
para poder responder ala 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 teniamos hasta antes de
la pandemia”, dice el directivo de la firma
que desarrolla e implementa soluciones
de intralogistica para industrias.

Sin embargo, en la parte del fortaleci-
miento a la cadena de suministro si au-
ment6 la adopcién de soluciones de In-
dustria 4.0 impulsadas, principalmente,
por la transformacion de los habitos de
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EL PODER DE LA TRANSFORMACION

DIGITAL EN LA INDUSTRIA

Los retos de la actualidad hacen que la transformacidon digital sea un paso vital para
el avance de las empresas, los sectores industriales y la economia de los paises.

n esta nueva realidad llena de

retos, la transformacion es la

Unica respuesta para superar-

los. No solo las personas y las

organizaciones hemos tenido

que cambiar, también los diver-
sos sectores que sostienen las economias
de los diferentes paises, algo que se esta
convirtiendo en una constante. La tec-
nologia digital ha contribuido en gran
medida a esa evolucion 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-
nomico (IDIC), la debilidad estructural
causada por la pandemia, sus efectos cola-
terales y la falta de una estrategia holistica
paralaindustria en general, impiden que
exista un despegue mds enérgico del sector.
En efecto, el ltimo Indicador Mensual
de la Actividad Industrial que report6 el
Instituto Nacional de Estadistica y Geo-

grafia (INEGI) en agosto, refiere que la
manufactura apenas crecid en 0.2%, con
respecto al mes anterior.

Hoy la transformacion digital es mas
imprescindible que nunca para que las plan-
tas de produccion sean estables, eficientes
y no tengan interrupciones. La calidad de
un producto no debe fluctuar durante toda
la vida ttil de dicha instalacion, por lo que
simular, probar y optimizar sus procesos
ayuda a asegurar estos objetivos. Para lograr
esta optimizacion, una plataforma integral
de datos que cubra todo el ciclo de vida
de una fébrica da visibilidad de todas sus
areas y la posibilidad de actuar de manera
preventiva, no reactiva.

Por ejemplo, la solucion de Fébrica
Digital de Siemens incluye Software In-
dustrial y de Automatizacion 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
transformacion digital de la manufactura.
La base de la transformacién digital
esla fusion de los mundos virtual y fisico
a través del analisis y uso de los datos que
genera la digitalizacién. EI 5G Industrial es
otra tecnologia que hara esto posible, asi
se lograra una comunicacion inteligente
entre maquinas, ya que se tendra 20 veces
mas ancho de banda que en la plataforma
actual de 4G y se hard mas efectivo el mo-
nitoreo en tiempo real, obteniendo una
mayor conflabilidad, lo que seré la columna
vertebral de la fabrica digital del futuro.
Durante la pasada feria Industrial
Transformation Mexico, los directivos
de Siemens exploraron las tendencias en
automatizacion, digitalizacion, energias
sustentables y el papel que la mujer esta
representando en el ambito de la tecnolo-
gia industrial. Consulta las ponencias en
el perfil oficial de Siemens en Facebook.

La Industria 4.0
potencia las plantas
de produccién con
el poder del mundo
digital con el fisico.

NATIVEAD

SIEMENS
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La sostenibilidad

de las operaciones

A través de modelos de produccién
circular y nuevas tecnologias para
hacer mas eficiente el uso de los
recursos naturales.

El empoderamiento
de los trabajadores
Con la actualizacién y
adopcién de nuevas
habilidades digitales.
Esto aumenta la
competitividad de

la industria y ayuda a
atraer mejor talento.

-

La resiliencia del negocio -

Crear industrias mas resistentes a
los impactos externos, como la crisis
de covid-19, a partir de una revision
constante de las cadenas de valor y
un consumo energético responsable.

consumo que obligd, 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
desperté mas atencion de los lideres manufactureros
por automatizar sus centros de distribucion, segtin
explica Guillermo Martinez, 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 distribucién”.

De acuerdo con el directivo, es claro que algunas
empresas, dependiendo de su vertical manufacturera,
estaban méas avanzadas en la adopcion de tecnologias
4.0y otras se venian sumando con planes interesantes
para integrarlas dentro de sus corporaciones.

Es el caso del sector automotriz y el aeroespacial,
asi como el de bebidasy alimentos. En estos, dice Mar-
tinez, un 60% ha alcanzado un desarrollo tecnolégico,
de acuerdo con sus objetivos, incluyendo fases, areas
o, incluso, plantas que forman parte de la estrategia.

En empresas tradicionales de manufactura, como
la del plastico, textiles, de papel y metélico, el panora-
ma es contrastante. “Ven pasar de largo estas tecno-
logias o no entienden tanto el potencial que pueden
sacar con su aprovechamiento”, expone Matias 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.
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INDUSTRIA 5.0

El nuevo mindset industrial
genera beneficios a las empresas,
los trabajadores vy la sociedad.

LAINDUSTRIA 5.0
SE OPONE AL
CONGEPTO
PREVIO DE
REEMPLAZAR LA
MANO DE 0BRA
POR TECNOLOGIA.

Felipe Reséndiz,
Country Manager de
Dematic México.
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CLAVES

............ @ Vamss alla de la

mayor eficiencia y

la productividad,

y refuerza el papel y

la contribucién de la
industria a la sociedad.

PRI @ Pondera la
investigacion

y la innovacion

al servicio de la
transicion hacia una
industria sostenible,
centrada en el ser
> humano y resiliente.
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® Ubica el bienestar
del trabajador en el
centro del proceso
de produccién con
ayuda de las
nuevas tecnologias.

En ambos lados de la frontera, dice,
hay realidades asimétricas en adopcion
tecnoldgica. “Si en México el 80% de la
industria no tiene alta tecnologia, en Es-
tados Unidos es similar... el grueso de la
manufactura en la regién no tiene mucha
tecnologia, a diferencia de los Tier 1 del
rubro automotriz, aeroespacial. Tienen
bastante automatizacion, procesos bas-
tante eficientes y estan avanzados en el
tema de la Industria 4.0”.

EL NUEVO ENFOQUE INDUSTRIAL

La asimetria en la madurez tecnolédgica
que hay entre sectores ha sido determi-
nante parala sobrevivencia de las empre-
sas en la pandemia. El sondeo de McKin-
sey sefiala que un 56% de los encuestados
que no habian introducido tecnologias de
Industria 4.0 tuvieron dificultades adicio-
nales pararesponder alacrisisdebidoala
falta de herramientas digitales de soporte.
No obstante, “la mayoria de las empresas
parece seguir con sus planes de transfor-
macion, a pesar de los desafios que plan-
tea el contexto actual”.

Alrespecto,la Comision Europea sefna-
la quela crisis del covid es la oportunidad
paravirar hacia una industria sostenible,
centrada en el ser humano y resiliente,
principios que dan vida a la Industria 5.0,
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un nuevo enfoque industrial que beneficia a las em-
presas, trabajadores y sociedad. “No debe entenderse
como una continuacion cronoldgica 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 esta ha-
ciendo un eje de desarrollo para las demds naciones,
dice Reséndiz, de Dematic. “Hablar de esta corriente
es hablar de una interaccion total de las personas y
la tecnologia”.

“Se trata de una colaboraciéon mas intensiva entre

I_ As TﬂNEl An As nE ENTHEN AMIENT“ maquinasy personas”, aiiade Araiza, de Ford México,

paraquien el concepto gira en torno al uso eficiente de

Y GAPAGITAclﬂu UUE nIMUS A I_us i recursios_,, itml:.luyen.do ltzlsf _uFillizaldos para tegﬁpéoiigs

como lainteligencia artificial, y la responsabilidad de

GULABUHADUHES HA EENEHADU'“NA HEAGGI“N las empresas in el empoderargiento ge los colabqra-
FAVORABLEALATECNOLOGIA'GOBOT. s s sesmlocnorsconpetrcs
sual y pongo un ‘cobot’, ;c6mo voy a especializar a esa
persona para que pueda hacer otra tarea? Sitodas las

compaiias empezamos a despedir gente por imple-
’ ’ mentar tecnologia, podemos tener una revolucion”.

Enrique Araiza,
director de Operaciones de Manufactura de Ford México.
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¢Coémo reacondicionar una linea de produccion en

menos de 15 dias para atender al sector automotriz
de exportacion?
POR: Victor Lomeli

uando los tres brazos roboéticos arri-

baron a la planta de Interplexico en

Zapopan, no causaron revuelo. La

compafiia tiene mds de 40 robots in-

dustriales y una treintena de robots

colaborativos que utiliza en el desa-
rrollo y produccién de interfaces (conexiones para
comunicacién) para industrias como la automotrizy
aeroespacial. Los nuevos, sin embargo, tienen la par-
ticularidad de ser el corazon de una linea de produc-
cién acondicionada en tiempo récord. “Empezamos
el 5 de julio (2021), terminamos la programacién el
sabadoy el cliente dio su aprobacién el 15 de julio para
empezar ya con los nuevos robots”, dice Set Guzman,
Operations Manager de Interplexico.

“Cualquiera que esté en el ambito robético 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

robots integran la
base instalada de
Epson en México. Un
9% son robots de 6
ejes de entre 8y 12
kilogramos.

“Habia dos presiones: una mayor de-
manda por parte de nuestro cliente y dos,
una falla repentina de la linea 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, Hitachiy Volkswagen.

MAS ROBOTS

La disponibilidad de los robots en México
fue clave para poner en marchalalinea de
produccién en tan corto tiempo. Vargas
refiere que los equipos de Epson Latam
se fabrican en Japony, posteriormente, se
envian a un acondicionamiento en Esta-
dos Unidos y de ahi, a México para hacer
la implementacién local. “Normalmente,

EQUIPO. Interplexico tiene mas de 40 robots industriales
y, en breve, prevé lanzar un proyecto de robot colaborativo
que empez6 a desarrollar este afio.

y los ingenieros”, secunda Daniel Vargas, gerente re-
gional de Robdtica para Epson Latam, empresa que
suministro los robots C8 de 6 ejes de 8 kg, a través de
su socio comercial, Grupo Kopar.

El desarrollo de la linea de produccion derivo de
una decision de negocio de un socio de Interplexico
en Estados Unidos -cuyo nombre Guzman no quiso
revelar- para delegarle todos sus proyectos que in-
cluyé la produccion de la interfaz de comunicaciéon
parala transmision de un vehiculo pick-up. La firma
mexicana tuvo que migrar la linea de produccién,
la cual, entre otros detalles, operaba con robots que
ya tenian unos 10 afios y presentaban fallas y baja
produccion: alrededor de 1,000 piezas diarias con un
scrap industrial de hasta 35%.
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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,
empezo a trabajar en adelantado ylos robots salieron
de inmediato de inventario”, resalta.

El equipo conformado por una veintena de perso-
nas logré 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 ala
firma exportar su producto al mercado asiaticoy 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
segundalinea conla que prevé duplicar su produccién
a 7,000 piezas. Hasta septiembre, la firma ya tenia el
juego de herramientas de fabricacion -moldes de in-
yeccion-y esperaba la aprobacion del cliente para el
segundo molde o juego de herramientas para iniciar
la produccion.

Guzman resalta que, a diferencia de la primera,
esta linea es un concepto 100% de Interplexico e in-
corpora un robot adicional que permitira aumentar
el numero de inspecciones y asegurar la calidad del
producto.

PLUS. La velocidad y la precisién requeridas en la nueva linea de produccién
fueron cruciales para elegir un robot industrial y no un ‘cobot’.
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AL SOF TWARE

El fabricante de herramientas para
maquinado Sandvik Coromant vira hacia
los servicios tecnolégicos en planta como
una estrategia de largo plazo.

POR: Victor Lomeli

a industria
metalmecani-
ca del pais -la
que incluye a
fabricantes de
maquinaria y
herramientas para otras in-
dustrias metdlicas- 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-
cién 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 dejara de ser el driver
para atraer la manufactura
de un producto, segiin Lucia-
no Rizzo, director general de
Sandvik Coromant México. La
estrategia ahora es ser produc-
tivos con ayuda de la tecnolo-
gia e ingenierias robustas. La
propia firma de origen sueco
vive su propia evolucion. En el
ultimo ano, adquirié Cambrio
y CNC Software, proveedores
de soluciones de software de

O1-NOVIEMBRE-2021

disefio y manufactura asisti-
das por computadora (CAD/
CAM) con miras a dar solucio-
nes digitales para la automa-
tizacion de la manufactura de
componentes para la cadena
de valor, desde el disefio y la
planeacion.

EXPANSION: iQué retos per-
cibes en la industria del pais
a raiz de la pandemia?
LUCIANO RIZZO0: 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 redisefio que, a
nivel global, se estd viviendo
con las cadenas de produc-
cién. La tecnologia serd un
gran habilitador para tomar
las oportunidades que nos da
el mercado comun, teniendo
en cuenta que para tener un
mayor potencial se requiere
una articulacion publico-
privaday la parte académica...
Como parte del tratado hay
dos puntos significativos para
la manufactura, especialmen-
te, de automotores, el primero

LA EFIGIENGIA EN COSTOS A PARTIR DE UNA
MAYOR PRODUCTIVIDAD SERA GLAVE PARA
ENTRAR EN LAS NUEVAS REGLAS DEL T-MEC.

Luciano Rizzo,
director general de Sandvik Coromant México.

es que 75% de la materia prima
[hacia 2023] debe ser ‘fundido’
en laregion, lo que genera un
rethinking de toda la cadena de
proveeduria. Tenemos la gran
ventaja competitiva de hacer
un redisefio 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 podra manufacturar en
compaifias que paguen menos
de 16 ddlares la hora. Esto es
una buena forma para que los
proveedores actuales piensen
en productividad, dado que la
competitividad ya no estara
en la mano de obra barata. Ahi
tienen que buscar ser produc-
tivos al incorporar tecnologia,
procesos de transformacién e
ingenierias robustas.

E: ¢Como contribuye a esa
meta el enfoque de la compa-
fifa hacia los servicios?

LR: La estrategia de la com-
paiia estd en el maquinado
con herramientas de corte y

la pretension es crecer en el
ecosistema de transformacion
de manufactura extractiva.
Sabemos que a cinco o0 10 afios
hay otras posibilidades en

el flujo de valor del area de
maquinado que tienen que

ver con logisticas dentro de
fabrica, areas de planeacion,
de diseno. Las adquisiciones de
la compaiia a nivel global van
en linea con esta estrategia.

Se trata de empresas que son
practicamente 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 mas asertivo posibles a la
hora de planear un proceso de
produccion, 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 rutinariasy
que generen mayor valor, como
podria ser en la planeacién o la
inspeccion final.
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INCREMENTAR LA CAPACIDAD DE EMPAQUE
Y SER SUSTENTABLE ES POSIBLE CON 5M

El Sistema de Paletizado Automatico proporciona estabilidad total
para el transporte y almacenamiento de mercancias.

racias a la innovacion de 3M, y a

que la ciencia siempre estd presen-

te en sus productos, la cinta elasti-

ca 3M Scotch™ 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 Automatico que emplea la cinta
estirable 3M Scotch™ es posible reducir este
proceso de empaque a solo 1.30 minutos, para
asegurar que los pallets podran trasladarse,
descargarse y almacenarse de forma confiable.

De este modo, cualquier industria que
actualmente cuente con un método de pa-
letizacion puede elegir la cinta elastica 3M
Scotch™ para tener un ahorro del 50% en
tiempos y reducir hasta en un 95% el uso de
plasticos o mallas del mercado.

Asimismo, el proceso de desempaque tam-
bién se ve beneficiado, pues la remocion del
adhesivo es muy limpia y no dafia la impresion
o estética de las cajas. Aun mas importante,
esta solucion puede prevenir la oxidacion pre-
matura de productos perecederos (sin importar
que el patrén de paletizado sea en forma de
“X” 0 en bandas horizontales); situacion que
facilita el transporte y protege la mercancia
hasta el punto final de su distribucion.

Incluso, la opcién adhesiva de la multina-
cional estadounidense cuyo lema es “Ciencia.
Aplicada a la vida’, estd hecha de un mate-
rial de LDPE (Polietileno de baja densidad)
totalmente reciclable, asi contribuye al cumpli-
miento de las politicas de gestion de residuos
de las compaiiias.

Un sistema resistente y efectivo

Para lograr una capacidad de empaque 6pti-
ma, y que la cinta eldstica 3M Scotch™ tenga
un estiramiento uniforme y consistente, es
necesario recurrir al Sistema de Paletizado
Automatico, que ayuda a prevenir inclinacio-
nes, vibraciones o movimientos en las cargas.

650%

es su capacidad de
elongacion

0%

reduce el tiempo de
empaque (paletizado)

3%

menos desperdicio
vs. otros métodos
alternos

I Con el Sistema de Paletizado Automatico es posible mantener la calidad y frescu-
ra de los productos para los que se emplean pallets en los procesos de carga.

1 Evita la oxidacion del producto

Sin embargo, al liberarse la tension aplicada
a la cinta, su memoria eldstica 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
enfrien més rapido y, a su vez, ayuda a prevenir
la condensacion (permite la disipacion de calor
y humedad). En caso de que sea necesario
poner las cargas dentro de refrigeradores, la
cinta seguird manteniendo la carga estable.

Adicionalmente, los operadores pueden
programar las variables como: altura de la
caja, niveles del pallet, dimension de la carga
o tension de la cinta, entre otras. Inclusive,
no tendran que preocuparse de la parte supe-
rior de la carga de los contenedores porque la
cinta 3M Scotch™ es resistente a la traccion.

Para conocer mas acerca de este
Sistema de Paletizado Automatico,
visita el sitio oficial: http:/go.3M.com/
paletizadoAutomatico3M

NATIVEAD
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LAS 87 FIRMAS QUE PREDOMINAN EN
LA CADENA DE SUMINISTRO DE LA INDUSTRIA
DE LA CONSTRUCCION E INMOBILIARIA.
¢{QUE OPINAN LOS CLIENTES SOBRE LA CALIDAD
Y LAS TENDENCIAS QUE DEBEN ADOPTAR?
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LOS MEJORES

PROVEEDORES

UN GIRO
DE TUERGA

— 95 constructoras y las desarrolla-

doras hacen realidad las grandes

obras, pero aun con todo el es-
l fuerzo y los recursos del mundo,
materializar una idea seria im-
posible sin los proveedores: esas
empresas que ofrecen desde los
materiales mas innovadores has-
ta el software yla tecnologia para erigir ciudades. Por
eso, en Expansién nos dimos ala tarea de encontrary
reconocer a aquellas compaiias que sean considera-
das como ‘Los mejores proveedores 2021’.

La labor no fue sencilla. Por dos meses, nuestro
equipo sondeé a constructoras, desarrolladoras, in-
mobiliarias y despachos de arquitectos con la fina-
lidad de tener la vision mas sélida de aquellos que
mejor conocen a los proveedores: sus usuarios.

Este andlisis pretende reflejar el pulso de la rela-
cién entre las empresasy los profesionales del sector
de la construcciodn, la infraestructura y el interioris-
mo, y las principales compaiiias de la cadena de su-
ministro. Paraello, se le pidié a cada participante que
calificara a cada una de las empresas que fueron ele-
gidas por ser las de mayor participaciéon de mercado
en suramo -tomando en cuenta la calidad, el precio,
el servicio y la innovacién- en una escala que iba de
0 a 5, siendo 5 la mejor calificacion y que refleja que
la marca es sobresaliente.

En el ejercicio también se les pidi6 su opinién so-
brelasituacién de la cadena de proveeduria en el pais.
Después de un afio complejo en el que pandemia de
coronavirus azoté a toda la economia y sus sectores,
y en el que la industria de la construcciéon no fue la
excepcion, no es sorpresa que casi la mitad de los en-
cuestados senale que la cadena de proveeduria ha
empeorado.

Entrelos principales males de los que se quejan las
empresas estidn una menor capacidad de produccion,
desabasto de materiales, falta de inventarios, tiempos
muy largos de entrega, aumento de costos, cortes de
suministro en los materiales, distanciamiento en las

O1-NOVIEMBRE-2021

EL HEGHO DE QUE

L0S MATERIALES
SEAN AMIGABLES GON
EL MEDIOAMBIENTE
INFLUYE GADA VEZ
MAS EN LA DEGISION

DEGOMPRA.
]

relaciones, debido a una disminucién de
las visitas de negocios y de los eventos,
que sirven para estrechar vinculos y ce-
rrar tratos.

Pero si es que algo bueno ha dejado
esta situacion es que aprendimos a adap-
tarnos y salir adelante. Las empresas
-proveedoras y constructoras- entendie-
ron lo que tenian que hacer, rehicieron
procesos y trabajaron en conjunto, a un
mismo ritmo, para sacar el barco a flote.

La pandemia también nos hallevado 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. Asi, 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.

Quiza por este cambio en la forma de
pensar, por esta nueva preocupacion, es
que las empresas toman la batuta para
impulsarla creacién de materiales susten-
tables. Faltan incentivos -tanto guberna-
mentales como de recursos privados- para
impulsar ain mas esta nueva ola verde,
perola exigencia del mercadoy de las nue-
vas generaciones estan trazando el camino
por el que las empresas deben andar, si es
que no quieren dejar de ser relevantes.

Por Inteligencia Expansion
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PROVEEDORES

INFRAESTRUGTURA

EMPRESA CALIFICACION POSICION
SATISFACTORIA/
SOBRESALIENTE
CONCRETO

Cemex 90.7% 1
Holcim 56.8% 2
Cruz Azul 50.0% 3

v ACERO
Ternium 66.7% 1
De Acero 65.2% 2
Aceros 56.1% 3
Nacionales

v CABLES
Condumex 78.7% 1
IUSA 75.6% 2
Viakon 61.1% 3

“ VIDRIOS
Saint-Gobain 88.6% 1
Vitro 70.0% 2
American 43.8% 3
Glass

“PANELES DE YESO
Tablaroca 88.9% 1
Panel Rey 82.2% 2
Armstrong 67.6% 3

O1-NOVIEMBRE-2021

EMPRESA CALIFICACION POSICION
SATISFACTORIA/
SOBRESALIENTE
v BOMBAS PARA AGUA
Karcher 55.3% 1
Wacker 44.8% 2
Barmesa 38.7% 3
v TINACOS
Rotoplas 77.6% 1
Aquaplas 35.5% 2
Eureka 28.1% 3
“ CERRADURAS Y CANDADOS
Yale 73.3% 1
Phillips 67.4% 2
Tesa 55.9% 3
v IMPERMEABILIZANTES
Fester 76.6% 1
Sika 73.3% 2
Imperquimia 63.6% 3
WTUBER[AS DE COBRE
IUSA 74.4% 1
Tuboplus 73.9% 2
Coflex 68.3% 3
v BLOQUES Y TABIQUES
Novaceramic 67.4% 1
Ind. _Bloquera 51.5% 2
Mexicana
Nepresa 44.1% 3

FUENTE: INTELIGENCIA EXPANSION




EMPRESA CALIFICACION POSICION EMPRESA CALIFICACION POSICION
SATISFACTORIA/ SATISFACTORIA/
SOBRESALIENTE SOBRESALIENTE
ILUMINACION v PISOS CERAMICOS Y AZULEJOS
g;:h:;e_ider 71.8% 1 Interceramic 76.9% 1
.ec ric . Porcelanite 69.6% 2
Siemens 71.1% 2 Grupo GIS 60.9% 3
GE 64.9% 3
w CALENTADORES w ALFOMBRAS Y TAPETES
Cal-0-Rex 78.3% 1 Terza 50.0% 1
IUSA 47.2% 2 Interface 46.7% 2
Cinsa 43.2% 3 Fester Price 28.6% 3
w VENTANAS DE ALUMINIO w AIRES ACONDICIONADOS
Cuprum 75.0% 1 Mitsubishi 71.9% 1
Multivi 45.7% 2 LG 69.2% 2
Tecnoalum 45.2% 3 Carrier 63.9% 3
“ REJAS Y HERRERIA W PINTURAS Y ESMALTES
DICSA 41.2% 1 Comex 80.4% 1
Hercon 33.3% 2 Sherwin 73.9% 2
E&E Williams '
27.6% 3 D t
upon 57.9% 3
w GRIFERIA
American 0
Standard 71.7% 2
Urrea 62.5% 3
v SOFTWARE DE DISENO w PLAFONES
Autocad 90.4% 1 Hunter 79.5% 1
Douglas '
Autodesk 48.4% 2 A
- rmstrong 79.5% 1
Tricalc 0
20.0% 3 USG
78.7% 2

131
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PROVEEDORES

EMPRESA CALIFICACION POSICION EMPRESA CALIFICACION POSICION
SATISFACTORIA/ SATISFACTORIA/
SOBRESALIENTE SOBRESALIENTE
w MOBILIARIO Y ACCESORIOS PARA COCINA PREFORZADOS
Teka 81.4% 1 Freyssinet 45.8% 1
Mabe 62.5% 2 Pretencreto 44.0% 2
Quetzal 61.0% 3 Itisa 40.0% 3
w CORTINAS Y PERSIANAS w GRUAS HIDRAULICAS Y TELESCOPICAS
gunt?r 85.4% 1 Cargo Crane 48.0% 1
ouglas Megamak 41.7% 2
H [0)
Tecno Blinds 67.6% 2 Ameco 40.0% 3
FUA 34.5% 3 Services

MAQUINARIA Y EQUIPO

w RETROEXCAVADORAS
Caterpillar 80.0% 1
John Deree 75.0% 2
Volvo 69.0% 3

w HERRAMIENTAS ELECTRICAS
Makita 80.0% 1
Bosch 75.0% 2
De Walt 65.9% 3

w PREFABRICADOS

Mecano 44.4% 1
Itisa 42.3% 2
ICA Pret 33.3% 3
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El'informe ‘Los mejores
proveedores 2021" preten-
de reflejar el pulso de la
relacion entre las empre-
sas y los profesionales del
sector de la construccion,
la infraestructura y el inte-
riorismo y las principales
compafiias de la cadena
de suministro. El objetivo
final es determinar cudles
son los proveedores mejor
posicionados desde el
punto de vista del consu-
midor y del usuario.

Para lograrlo, Expan-
sion levanto una encuesta,
del 26 al 30 de septiem-
bre, entre las principales
empresas y profesionales
del sector de la construc-
cion, infraestructura e
interiorismo, a través de la
cual se obtuvo la informa-
cién para crear un indice
de recomendacién, que
evallia a cada uno de los
mayores proveedores, por

participacién 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 categoria evaluada
estuvo integrada por cinco
marcas representativas
de cada segmento en la
industria.

En el ejercicio, cada
encuestado asigné una
puntuacién del 0 al 5
(siendo 5 la més alta) a
cada una de las marcas.
Las categorias analizadas
fueron calidad, precio,
servicio e innovacion,
factores claves en la
experiencia de compra de
cualquier producto. Para
mas informacion, escribe
a inteligencia@grupoex-
pansion.com
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La calidad y el precio continian como los ejes principales en la decisién de compra entre los miembros del
sector constructor e inmobiliario; pero también dan importancia a las garantias que sus proveedores pueden
hacer extensivas a los consumidores finales. ¢Qué otros elementos estan en la mente de los clientes?

El origen de las opiniones... : En general, en el . Los principales criterios de eleccion de compra son:
Cifras en porcentaje. : ltimo afio, la cadena : El total no suma 100% debido a que es una pregunta con opcién

: ’ + de mds de una respuesta por participante. Cifras en porcentaje.
. de proveeduria ha...

46.4 5 28. : : Calidad
Arquitectura ™ ™EE Congiryccion @ (90 214 :

aw Mejorado : Precio
8.9 . : -
10.7 l Servicios  + /@9 30.4 Logistica 99
- Interiorismo inmobiliarios + “=—""|gual Servicio posventa 92
Huella ambiental 9.2
V36 == 1 8 (vs) 482
B\ Infraestructura % Edificacion < Empeorado Certificaciones | 7.1

¢QUE PORCENTAJE DE SU PROVEEDURIA ES NACIONAL?

14.3 28.6 16.1 8.9 10.7 5.4 89 71
De 91% a 100% De 81% a 90% De 71% a 80% De 61% a 70% De 51% a 60% De 41% a 50% De 31% a 40% De 21% a 30%

¢Con qué método elige a sus proveedores?

¢Cudl es el plazo de pago a sus proveedores?
Cifras en porcentaje.

Cifras en porcentaje. @

Seleccion directiva

Licitacion de 3 25.9 De 31 a 60 dias 26.8
Concurso 22.2 De9lal20 dias 3.6
Licitacion ~ 13.0 De 61290 dias 1.8
¢Qué tan importante es que los productos... Muy poco  @Poco @Regular @ Importante  @Muy importante

Numero de respuestas.

16 16 16 i 16 16
15
13 14
10 g 10 g
7 . 6 !
3 3
1 2 2 2 1

Sean amigables con Cuenten con Tengan la tecnologfa Tengan garantias Le permitan tener Sean
el medioambiente certificaciones de calidad maés avanzada extensivas al consumidor  mayor margen de utilidad nacionales
éCudl es su Renta
estrategia ‘-
de adquisicion <& o GOk 28.6 66.1

de maquinaria? r—l‘v Arrendamiento puro 5.4
Cifras en porcentaje. *
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La ausencia de incentivos no frena el interés de la
industria de la construccién por desarrollar productos y
servicios que contribuyan a reducir la huella de carbono

y, al mismo tiempo, aumentar su competitividad.

POR: Diana Zavala

ILUSTRACIONES: Erik Retana
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La industria de la construc-
cion vira a pasos agigantados
hacialo sustentable. De hecho,
durante los tltimos meses ha
sido cada vez mas frecuente
escuchar sobre proyectos y
edificaciones que incorporan
principios de sustentabilidad,
desde su disefo y su opera-
cion, pero también desde su
conceptualizacion financiera.
Este ano, la Bolsa Mexicana de
Valores (BMV), por ejemplo, re-
porté en 2021 un récord en la
emision 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-
pacion en el financiamiento de
obra publica.

En el sector privado, recien-
temente, BBVA y la firma ace-
rera Gerdau Corsa firmaron un
convenio de sostenibilidad por
crédito paraimportar chatarra
como materia primay aumen-
tarla capacidad dereciclarsey
convertirla en acero.

Se trata de estrategias que
pretenden contribuir a la solu-
cion de problemas medioam-
bientales relacionados con
la edificacion. Y es que la in-
dustria de la construccion es
responsable -de forma direc-
ta e indirecta- de 38% de las
emisiones de carbono a nivel
global, segtn el Informe del
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Estado Global 2020 sobre los Edificios y la Construc-
cion, de la Alianza Global para los Edificios y la Cons-
truccion (GlobalABC). La CAmara Nacional de Vivien-
da (Canadevi) por su parte, estima que la huella de
carbono del sector ronda el 50% e incluye los procesos
de edificacion y los materiales utilizados.

El presidente de la Unién Internacional de Arqui-
tectos (UIA), el mexicano José Luis Cortés, coincide al
sefalar que la huella ambiental del sector incluye el
origenyladisposicion final de los materiales emplea-
dos en la construcciéon. Agrega que la industria en su
totalidad tiene que reflexionar sobre este tema: “Es
todo un ciclo porque no es solo el material en si, sino
cémo se procesa la basura producida por esos ma-
teriales cuando ya no son tiles en la construccion”.

UNATENDENCIA CON HUECOS

Esaintrospeccién harecaido, principalmente, en em-
presas de gran tamaifo -como Cemex, GCC o Komat-
su-, que han invertido en el desarrollo y la produccién
de materiales y equipo de construccion, cuyo uso y
operacion es responsable con el medioambiente, de-
bido ala participacién que tienen en otros mercados,
como el europeo o el norteamericano.

Pero aun falta camino por recorrer para que esa
tendencia permee en compafiias de menor tamafo
en México. La ausencia de incentivos fiscales o los
cambios en la regulacion 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 aempresas que
opten por el uso de energias verdes parala produccién
o construccion.

N

EXISTEN NULOS
INGENTIVOS
FISGALES PARA
s
TECNOLOGIAS
SUSTENTABLES Y
SUCOSTONO
INFLUYE DE
FORMA POSITIVA

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 obstaculo. “En Mé-
Xico, se separa el vidrio y el plastico para
reciclaje porque son un mercado impor-
tante, pero el resto de la basura se va are-
llenar un hueco y eso podria valorizarse
como combustible o materia prima alter-
nativa”, comento Vicente Saisé, director
corporativo de Sustentabilidad de la ce-
mentera, a Expansion en marzo.

En tanto, en la Unién Europeala firma
vendi6 derechos de emisiones de COz, lo
que contribuyo a ingresos extraordinarios
de 570 millones de délares durante el pri-
mer trimestre del afio.

Danstek, empresa especializada en ser-
vicios para la construccion, confirma que
México y el resto de Latinoamérica van
muy detras de esta tendencia, lo que com-
plica desarrollar, de manera acelerada,

Comex desarrollé un recubrimiento antibacterial y antiviral
que elimina el Sars-Cov-2 y la influenza AHIN1, con su linea
Vinimex Total.

La desinfeccion de espacios con luces que
incorporan tecnologia UV-C es un mercado
emergente al que Signify quiere atender.

ENLOS
PROYECTOS DE
LOS GLIENTES.

Rafael Barona,
cofundador de Danstek.
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es la inversién en equipo y maquinaria que
requirié el Centro de Innovacion de Holcim

LOS MEJORES

PROVEEDORES

obras que utilicen insumos mds amigables con el
medioambiente. “Existen nulos incentivos fiscales
paralas tecnologias sustentables, porlo que su costo
no influye de forma positiva en los proyectos de los
clientes, respecto al precio de venta final, ylo 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 compainia.

DETRAS DEL GAMBIO

A pesar de los obstdculos, la industria avanza a su
modo para sumarse a la tendencia sustentable -tan-
to ecolégica como social- debido a que el mercado
mismo es el que ha fijado el camino a seguir y los es-
tandares con los que compiten.

Aunque las razones sobran para acelerar las me-
didas que toma laindustria en este sentido, detras de
las decisiones se conjugan mas elementos que las im-
pulsan, pero el principal es el negocio. “Las empresas
del sector tratan de incrementar o acelerar un poco
mas las metas que tenian respecto a la huella de car-
bono. Esto, aparte de generar una mejor imagen a ni-
vel reputacional, en un futuro les podria estar dando
beneficios econémicos alas que vayan mas avanzadas
al respecto y los inversionistas también se fijan cada
vez mas en ese tipo de aspectos”, explica Alejandra
Vargas, especialista del banco BX+.

La razon es compartida por todas las partes in-
volucradas en la cadena productiva, desde los des-
pachos de arquitectura hasta las constructoras, y su
camino haciala sustentabilidad ha obligado alas em-
presas de materiales a encontrar nuevas maneras de
producir, segiin Robert Ballinez, miembro del Consejo
Consultivo de Finanzas Verdes de HR Ratings.

El contexto social también influye. El experto ex-
plica que la poblacion mas joven tiene mas arraigada
la cultura de la sustentabilidad, sobre todo, en perso-
nas de alrededor de 30 afios, que consumen y deman-
dan productos que cumplan con ciertos parametros.
Y son quienes también ocupan cada vez méas puestos
directivos dentro de las compaiiias.

BOTONES DE MUESTRA

La produccion de materiales sustentables de cons-
truccién, aun requiere esfuerzos financieros, pero
el avance tecnoldgico ha permitido alcanzar su

A0 MDP

en México.

O1-NOVIEMBRE-2021

a
LAS EMPRESAS
QUEACELERANLAS
METAS RESPECTO
ASUHUELLADE
CARBONO LOGRARAN
BENEFICIOS
ECONOMICOS: BX-.

0%

de las emisiones de
carbono generadas
por el sector

constructor esta
relacionado con
la produccién de

materiales, como el

acero, el cemento y

el vidrio.

millones de euros es la inversion
anual de Signify para desarrollo
de nuevos productos.

]

rentabilidad. Esta evolucién también ha
llevado alas compaiias a explorar nuevas
vertientes de negocio y ofrecer algo mas
que uno de los productos que lleva siglos
utilizdndose en la construccion.

Holcim, empresa de concreto y mate-
riales de la industria, tiene en México un
Centro de Innovacién Tecnoldgica para
la Construccién (Citec), uno de los mas
grandes de la compaiia -2,000 metros de
instalaciones operativas- y en donde ha
desarrollado ocho nuevos productos entre
2012y 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 hormigén de aridos
luminiscentes que durante el dia absorbe
la energia del sol y en la noche se ilumina.

Cemex, por su parte, ha lanzado su li-
nea Vertua, en la que durante su produc-
cion se reducen 30% los contaminantes
emitidos a la atmésfera. Su elaboraciéon
va dirigida a cumplir su meta de ser una
empresa cero emisiones en 2050.

La iluminacién es un segmento que
también quiere dar mas que luz a los es-
pacios. Recientemente, Signify, compa-
nia de sistemas de iluminaciéon LED que
posee marcas como Philips, present6 lu-
ces para desinfecciéon de espacios basa-
das en tecnologia UV-C que desactiva el
virus causante del covid-19. También ha
perfeccionado sus dispositivos LiFi, con
los que es posible enviar informacion a
través de la luz.

Ejemplos como estos demuestran que
la innovacion orientada a la sustentabili-
dad de productosy servicios en el sector es
tan amplia como la cadena de valor que lo
integray que los motivos para crear estas
soluciones estan encaminados a reducir
la huella de carbono y obtener beneficios
econdémicos, una estrategia que, poco a
poco, va ganando adeptos entre todas las
empresas vinculadas a la actividad.
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TONELADAS
DE DATOS

La informacion generada por la maquinaria
es el as bajo la manga de Komatsu para
esquivar el coletazo de la volatilidad en las
industrias de la construcciéon y mineria.

POR: Victor Lomeli

aventa de 18 camiones con capa-
cidad de carga para 400 toneladas

en el sector minero no es algo fre-
l cuente de escuchar, al menos no
en tiempos de pandemia y no en
México, donde la extraccion de
minerales ha estado enla mira de
la actual administracién federal.

En 2020, las inversiones en la industria cayeron
un 24%, segiin datos de la Secretaria de Economia. La
Camara Minera de México (Camimex) atribuyd la cai-
daalainestabilidad enla demanda global araizdela
pandemia, pero también a retrasos en la aprobacion
de permisos a proyectos minerosy el freno a nuevas
concesiones por parte de la administracion federal.

Lapaulatina reactivacion econémica global ha ve-
nido aparejada con un alza histérica en el precio de
algunos metales, lo cual ha sido crucial para la reac-
tivaciéon de proyectos como el de Grupo México en la
mina Buenavista del Cobre, en Cananea, Sonora. Se
trata de la construcciéon de una concentradora que
afnadird 100,000 toneladas de zinc y 20,000 toneladas
de cobre a la produccién anual.

Para apuntalar la operacion, la firma adquirié
una pala eléctrica y una flota de 18 camiones de 400
toneladas 980E-4 de Komatsu, ademas de equipo au-
xiliar. El contrato de 130 millones de ddlares permitio
al fabricante de maquinaria y equipo pesado contra-
rrestar la mala racha en construccion, el otro sector
al que sirve. “En general, nos fue mal por el lado de la
construccion. Estuvo apretado y con mucha cance-
lacién de proyectos”, afirma Sergio Carrera, director
general de Komatsu Maquinarias México, filial de la
compafiia japonesa. “Los contratos que teniamos con
varios clientes, araiz de que detuvieron sus proyectos,
se vieron muy afectados.

O1-NOVIEMBRE-2021

TODA LA INFORMAGION
[QUE SURGE DE LAS
UNIDADES] LA USAMOS
PARA COMPARTIR
MEJORES PRACTICAS,
DESARROLLAR NUEVOS

PRODUCTOS Y MEJORAR LA

PRODUCTIVIDAD
DELOS EQUIPOS.

Sergio Carrera,

director general de Komatsu Maquinarias México.

NEGOCIO. Las obras del
Tren Maya mantienen
ocupada gran parte
de la flota disponible
de Komatsu para
arrendamiento.

No fue nada nuevo, en la mayoria de la
industria fue muy complejo y nosotros no
estuvimos exentos”, afiade.

No todo es negativo. Komatsu tiene a
clientes involucrados en varios tramos
del Tren Maya, obra en la que esta 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
ano pasado, la compania noté una baja
tanto en la venta de equipo nuevo como
la de arrendamiento, asi como un alza en
lademanda de servicios de mantenimien-
to. Este afio, en ambos casos ha ido mejor
que 2020, “no en niveles de afios previos,
pero claramente mejor de lo que habia”.

De abril a junio de este afio (primer tri-
mestre del afio fiscal 2022), las ventas de
Komatsu en Norteamérica -que represen-
ta 23% del total- sumaron 14,813 millones

FOTO: CORTESIA



de doélares, una mejora respecto al periodo de 2020
cuando logré 10,649 mdd, pero atin por debajo de los
15,777 mdd de 2019, segtin informacion corporativa.

MAS QUE MAQUINARIA
El panorama para la empresa fundada el 13 de mayo
de 1921 parece optimista, tanto, que para el cierre del
afio 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
afo pasado”. En el sector constructor se ven “buenos
afos” asociados, primero a la consolidacion de las
grandes obras de infraestructura que impulsa el go-
bierno federal y el efecto que tiene la vacunacién anti-
covid enlarecuperacién dela demandayla confianza
delas empresas porinvertir. En Mineria, la clave —ante
la ausencia de grandes nuevos proyectos- estd en los
precios delos metales: “Mientras estén altos, los clien-
tes querran mantener sus niveles de produccion altos
para aprovechar el boom de precios”.

En cualquier caso, la estrategia esta en el valor
agregado que cualquier empresa pueda generar a sus
clientes. Es aqui donde la venta para Grupo México

juegaunrolinteresante. Elmodelo 980E-4
permite hacer evaluaciones remotas alas
condiciones del equipo y de su operacién a
través de monitoreo satelital. “Los equipos
transmiten sus signos vitales y eso permi-
teidentificar si fallara algtin componente
y, por tanto, actuar —junto con los clientes-
para evitar que el equipo se detenga. Eso
ayuda a mejorar costos de mantenimiento
yasacar la mayor productividad del equi-
po através de practicas operacionales que
lo favorecen”, menciona el CEO de la firma.

Lainteligencia de datos que la compa-
fiia trabaja con sus clientes sera clave para
mejorar los resultados sin depender del
contexto econémico o politico, y aunque
en México -segln el directivo- va atrasa-
do respecto a otros paises de la region en
cuanto alaadopcién de tecnologias, como
la conduccion auténoma en minas, hay
empresas que ya evaltian estas alternati-
vas “porque es lo que viene en el sector y
esperamos que se concreten”.

niasa.com.mx
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THINK LIKE A NEW MAN

LIFEAnSTYLE

lifeandstyle.expansion.mx

CIUDAD

GOLOS

BARES DE VINO, TORRES DE MARISCOS

GIGANTES, INSPIRACIONES DEL PACIFICO
Y EL MEDITERRANEO, RELAJADOS O
FORMALES, SURENOS O ROMANOS: ASi
SON LAS NOVEDADES QUE MANTIENEN
EL PULSO ACTIVO, Y NUESTROS ANTOJOS
CURIOSOS, EN LA CIUDAD DE MEXICO.

Texto: Mariana Camacho




LIFE  CIUDAD GOLOSA

LA MARI

i has escuchado las palabras “Fauna” y

“Valle de Guadalupe” en la misma ora-

cidn, has escuchado de la cocina de Ma-
ribel Aldaco —repostera estrella de México,
en minada humilde opinién— 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 . .
Los chefs Maribel Aldaco y David Castro Hussong, del

famoso restaurante Fauna en Baja California, aterrizaron esta
propuesta para la Ciudad de México.

—las camionetas de guaruras y el bullicio son
de esperarse.

La Mari no es una réplica de Fauna, pero
si tiene guifios a eso que Aldaco y Castro ce-
lebran de la Baja. Entonces: si quieres comer
abulones, almejas chocolatas y ostras, es
aqui. Si quieres acompaiiarlo con los vi-
nos de la enéloga Lulu Martinez, ahora
a cargo de la vinicola Bruma, proyecto
hermano de Fauna, es aqui. Si eso lue-
go quieren acompafiarlo con platos mas
golosos, solo basta asomarse a lo que sale
del rosticero, como el pollo de la seccién
de toasts, que va montado en trocitos, so-
bre rebanadas de pan campesino y mayo-
nesa de chile meco.

Lo que mas 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 garantia. Para pe-
dir sin reservas: el entremet de chocolate
1.El chefa y avellana es lo ideal si lo que buscan es

la cabeza: David
Castro Hussong.

2. El cochi:
pork belly con
salsa de tomatillo.

algo clasico y derrochador.

3. Tarta de frutas,
cortesia de
Maribel Aldaco.

Monte Athos 395, Lomas de Chapultepec
E] @lamari.restaurante
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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

igneron sabe a las provocaciones

de jueves por la noche. A lallama-

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 asi porque es un lugar
muy casual, del barrio romano, y porque
su propuesta es vino-céntrica, con una
carta que quiere que conozcas mas (0 un
poco) de esas etiquetas que se describen
como “vinos de baja intervencién”. O sea:
que han sido poco manipulados, que, en-
tre otras cosas, usan levaduras nativas
de la region 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 ocasion. El mejor
ejemplo que podemos darte es el vino ro-
sado Patxanga, un espafiol, de Catalufia,

de uva trepat que tiene notas amables de
sandia y cerezas. Ya ustedes deciden: una
copa o toda la botella.

Las pizzas napolitanas se han vuelto
las favoritas del ment, pero nuestra re-
comendacion es pensar dos veces en otros
platos de la seccién “snacks”, todos crea-
dos para compartirse. De ahi: la charcute-
ria y los quesos son un lugar comun pero
no menos lleno de razones —queso, pan,
embutidos, vino, no lo sé, piénsenlo— o el
hummus con za'taar y paprika. Pregun-
tapor el pollo horneado —no siempre esta
en el menu— y no te vayas de ahi sin pro-
bar el pie de nuez pecana, una rebanada
que estd en ese sweet spot, dulce pero con
un punto de sal. Goloso pero sin empala-
gar. Otrarecomendacion: este si que nolo
compartas.

1. Los chefs
Rebeca Ortiz y
Javier Pifero.

2. Pollo Kangee,
un favorito

3. Coles de
Bruselas para
compartir.

Jalapa 181, Roma Norte
E] @vigneronmx
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NERA

eraresponde en todos 1. El chef Marco
Carboni, conocido
. . por el restaurante
postal: es amplio, sobrio Sartoriey

los sentidos a su codigo

y derrochador en su decoraciéon 2. El interior es tan

y ruidoso —en gran medida, acogedor como la
por el volumen de la musica, [Sheze
que, la verdad sea dicha, es su 3. Un ejemplo
, . de las pastas de
talén de Aquiles—. Fuera de P \
« » . a casa.
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 men, dise-
fiado por el chef Marco Car-

Cocina de inspiracion italiana, disefada por Marco Carboni,
con clasicos como los raviolis de ricotta y el cacio e pepe.

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 pancetta
y hummus, un cruce casi infali-
ble entre el mundo de las grasas
y los vegetales. Al centro de la
propuesta estan el horno (o sea,
las pizzas), los arroces, las pastas
y los platos al carbon. Donde
encontraras una salchicha ita-
liana, especiada, con acentos
casi picantes de la mostaza que
acomparfia una sencilla ensalada
de papas, o una lobina con sugo
mediterraneo —una salsa ligera
de tomate—. De las pastas, un
buen punto de partida son los

raviolis de ricotta con calabacin
y el cacio e pepe. Para el final,

en lugar del postre viene me- .
Crater 823, Pedregal

jor algo salado, como la selec- El @nerarestaurante

ci6én de quesos para una tabla.
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El restaurante Paxia, del chef Daniel Ovadia,
reabrid sus puertas en el Centro Historico.

EL COME BACK

Paxia, el restaurante que marcd
la carrera del chef Daniel Ovadia,
esta de regreso. Visitarlo es como
cerrar los ojos y abrir la boca en el
afio 2005. En gran medida porque el
mend, y el staff, es practicamente el
mismo que el de los primeros afios

u'; J
J
!

HUGO
EL
WINE BAR

Este wine bar es entusiasta

de los vinos naturales y de
platos caldricos con un acento
europeo, casi francés -como
buen hermano y vecino del
Café Milou-. Aqui las frituras, la
creme fraiche, la mantequilla y
los fermentos, en las copas y en
los platos, estan a la orden para
dar rienda suelta a los planes
alegres y permisivos de un vier-
nes o sabado por la noche. Toda
la accion 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
kampachiy un pet nat catalan
y luego aumentar la intensidad
con algo frito, como una mila-
nesa, la clasiquérrima schnitzel
acompafiada con la pungencia
de la mostaza y unas gotitas
de limén eureka o con unos
calamares fritos con aioli de
chile fermentado. Si prefieres la
antifritura, la carne tartara es la
recomendacion de la casa.

La seleccién de los vinos es
ideal para curiosear —probar,
experimentar, darle una oportu-
nidad- a los vinos naturales: la

- mayoria son de bodegas euro-
de este restaurante: como las que- peas (espafiolas y francesas, en
sadillas “Oaxaca” rellenas de pollo, _ su mayoria, y con apariciones
cubiertas de azicar y acompafiadas w - menos frecuentes de bodegas
de mole negro —servido en una copa alemanas, austriacas o neoze-
de martini—. Lo que si es completa- landesas) y rotan para el copeo.
mente nuevo es el lugar: una terraza 4 Los hel‘y turbios, minerales,
en el ltimo piso del hotel Umbral, naranjas, con notas frutales,
en el corazén del Centro Histdrico, terrosas. Vamos, una variedad
con esa vista a la torre Latinoameri- 1y 2. Elmenu Sl (D2 (Ol 21158 U1

. opinién y decidir si este estilo
cana que nos recuerda que a veces los revisita los platos de P y

; ; . los primeros afios de vinos son lo tuyo o no.
tiempos pasados si fueron mejores. i Este lugar ha levantado
3. El chef Daniel olas desde que abri6, muy a
Venustiano Carranza 69, Centro Ovadia. principios de afio, asi que siem-

(dentro del hotel Umbral)

4. La torta ahogada pre estd concurrido. Moraleja:
EE] paxia_do

estilo Paxia. reserva.
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MI COMPA CHAVA

os mariscos sinaloenses es-

tan bien representados en

este restaurante a cargo del
chef Salvador Orozco. En un lu-
gar que se ha hecho hiperpopular
en el ambito 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. Aqui el callo de hacha
-en tostadas, en aguachiles o en
torres monumentales de maris-
cos- es el pan de cada dia. Se le
acompafa con clasicos (como

O1-NOVIEMBRE-2021

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 combinacién que
provoca lo mismo salivacién que
euforia.

Para carreras largas, y para
compartir, hay platos como La
“sefiora Torres™: una estructura
que lo tiene todo: lajas de pulpo,
camarones crudos y cocidos, la-
jas de atun aleta amarilla y callo.
Una superposicién de productos

que se bafia 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 esta ofi-
cialmente en el mend, pero es
conveniente preguntar por ella-
0 con una costra, que invita al
queso a esta fiesta glotona y que
envuelve una mezcla de frijoli-
tos con camarones. ;Una cerveza
paraacompaiiar? Si. ;Un corrido
sinaloense? También. Lo demas
es, literalmente, ruido.

1. La inspiracion
sinaloense del
restaurante esta
presente en la
decoracion y

en los platos.

2y 4. Las tostadas
son las estrellas
de la casa.

3. Pescado a la
talla, ideal para
compartir.

Zacatecas 172, Roma Norte
E] @Micompachava

FOTOS: VANESSA NIEVES (MI COMPA CHAVA)



IMBISS

i no estuviera en boca
de todos, Imbiss se-
ria uno de esos lugares
que se puede catalogar como
“secreto de barrio bien guar-
dado” de la ciudad. Ahi esta
él, medio escondido a la mi-
tad de la calle Oslo, anun-
ciando discreto su presencia
con un pequefio 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 flamenco.
Tan cerca del ajetreo del Pa-
seo de la Reforma y tan lejos
de las prisas.
Aqui también han puesto
empefio en la curaduria de los

tragos y los vinos que salen de

la barra. Son otros entusiastas
de los vinos naturales y, como
un muy buen plus, dela cocte-
leria. Tienen un par de opcio-
nes de vinos blancos por copeo
que son una buena referencia
de lo dificil 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.

1. Manneck y
Neves, el duo
dinamico detras
de la propuesta de
Imbiss.

2y 3. Ensalada de
ejotes.

4. {Pollo frito? Si,
por favor, gracias.

Oslo 7, Juarez

] @Imbissmx
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cQA

TECHNOLOGENIUS. .

Para conectividad avanzada: la nueva EQA totalmente eléctrica de Mercedes-EQ.
No solo tiene en mente el futuro, sino también la comodidad
de sus pasajeros, gracias al asistente de conectividad inteligente MBUX,
que reconoce las necesidades de su conductor.

MeERCEDES-cQ

Las imagenes que aqui aparecen son usadas como referencia. Consulta especificaciones de los vehiculos en
www.mercedes-benz.com.mx o en tu Distribuidor Autorizado. Mercedes-Benz® y Mercedes-EQ® son marcas de Daimler.






Tudor Black Bay Chrono Ref. M79360N-0002 y Clair de Rose Ref. M35800-0003

BERGER.COM.MX

BLLRGER

MAS QUE UN LUJO, UNA PROMESA

CONCIERGE
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