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Multiplica los rendimientos de
tu inversion con la FIBRA mas
soOlida de México

INVIERTE AHORA EN EL PORTAFOLIO INMOBILIARIO
DE LA FIBRA MAS GRANDE DE MEXICO

Mejora el retorno de inversion de tu capital al invertirlo en
un portafolio diversificado de mas de 600 inmuebles
lideres de los segmentos industrial, comercial y de oficinas.

UIN[O

[]




Algunos de los beneficios de invertir en la primera y mas
grande FIBRA inmobiliaria de México:

* Tu inversion genera dividendos de manera periddica,
aumentando tu capital en el corto, mediano v largo plazo.

« Un portafolio de propiedades en las mejores ubicaciones con
clientes tan importantes como Amazon, Estafeta, Alpura
y PepsiCo.

* Diversificacion de tu capital al estar invertido en los
segmentos de oficinas, centros comerciales y naves industriales.

C Guadalajaraf




Conoce por gué somos la FIBRA mas
solida de México.

@ www.funoomx f /Fibraunomx funo.mx in Fibra Uno (FUNO)

¥» @fibraunomx . Renta de espacios: 800 847 2757






SQUE HACE QUE UN ROLE

No son las ruedas y los engranajes. Tampoco el acero
y granaj 1%
que moldeamos ni el oro que forjamos. Ni la suma de
los componentes que disefiamos, elaboramos, pulimos
1% q P
y ensamblamos con sumo cuidado y gran destreza.
En realidad, la clave es el tiempo. Los incontables dias
P

BERGER

CIUDAD DE MEXICO

BOUTIQUE ROLEX, MASARYK NO. 440, TEL. (55) 5281-1031
BOUTIQUE ROLEX, EL PALACIO DE HIERRO POLANCO, TEL. (55) 5280-1199
C. C. ANTARA POLANCO, TEL. (55) 5280-9482

C. C. VIA SANTA FE, TEL. (55) 5257-5222
BERGER.COM.MX/ROLEX

SEA UN ROLEX?Y

de trabajo que se necesitan antes de poder imprimir
en cada caritula la palabra “Superlative”: el simbolo
de nuestra autonomia, responsabilidad e integridad.
Es todo lo que hacemos, pero lo hacemos todo. Para
que, a su debido tiempo, usted lo haga suyo.

#Perpetual

ROLEX
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RAFAEL DEL VILLAR

A 10 afios de la reforma
en telecomunicaciones.
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LATECNOLOGIA
BANCARIZA MEXIGO

Las nuevas formas de otorgar
un crédito.

POLITICA

—— 2] ELECCIONES 2024

MARIO DELGADO
La opinién del lider de Morena previo
a la sucesion presidencial.
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GUN SUENO INFERTIL?
Una investigacion sobre los avances
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CITY EXPRESS BY MARRIOT

La estrategia para crecer en un
segmento que no es turistico.

UNA CONGRUENCIA REDITUABLE
Mogt & Chandon busca ser una
marca inclusiva y sustentable.
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DIVERSIFICAR LA INVERSION

ELLUJO COMO DEFENSA
Las joyas y otros articulos
toman fuerza ante la
incertidumbre.
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QUE TE ENCIENDE

Una radiografia de
la evolucion de estos
artefactos.
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UN MEJOR RECLUTAMIENTO

CONTRATAR SIN SESGAR

Las formas de ver mas alla
de las hojas de vida.

DESDE EL ESCRITORIO
¢COMO DESGONECTARSE
DEL TRABAJO?

Los lideres en México de Meta,
FCB, Renault y BIC nos dicen
cémo lograrlo.

EN PORTADA

COPPEL PARATODOS

Su presidente y CEO, Agustin
Coppel Luken, nos cuenta como
el gigante del retail atiende

a todos los segmentos

de la sociedad.
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GLOBALES

El ranking de las empresas que
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COCTELES VERANIEGOS
_ _ Las mejores recetas para esta
temporada.
LA EQUIDAD SE HACE PRESENTE UNA HISTORIA EN SEGUNDOS ESTUDIAR TODA LA VIDA
SUPER EMPRESAS LAVIDAY LA CARRERA EDUCACION
PARA MUJERES _ DE USAIN BOLT EJECUTIVA
Las ganadoras de este ranking Una entrevista mas alld Los nuevos retos en las
en las diferentes categorfas. de la pista. escuelas de negocios.

FE DE ERRORES: En a edicion 1304 (junio de 2023), Expansion ubico a GNP en la posicion 60 dentro del ranking ‘Las 500
empresas mas importantes de México’, con ingresos por 82,397 millones de pesos, de acuerdo con datos de Bloomberg. Con
base en informacién de la empresa, sus ingresos en 2022 ascendieron a 88,901 mdp, por lo que su sitio en el ranking es el 55
y no el 60.

En la misma edicion se publicé el indice de integridad corporativa ‘Las 500 empresas contra la corrupcion’, elaborado por
Transparencia Mexicana y Mexicanos Contra la Corrupcion y la Impunidad, donde se sefiala que Aleatica obtuvo 98 de 100 152
puntos y ocupa la posicién 51 en el ranking. El puntaje correcto para Aleatica es de 100 puntos de 100 y comparte la primera

posicién en el listado de IC500 para 2023. Ofrecemos una disculpa y lamentamos los inconvenientes que pudieran causar OPINION

dichos errores. GONZALO SOTO
LA PROMESA DEL NEARSHORING

Nuestros parques eodlicos fortalecen el
desarrollo sostenible de la industria

Esperanza, Puebla

@iberdrolamex

@ Iberdrolamexico.com/clientes ((‘ Ibe I’d o l.a
Q, 8002657600 Mexico
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DISFRUTA DE DOS ESPACIOS CON UNA GRANDIOSA ARQUITECTURA'Y LAS MEJORES MARCAS
DE DISENO, GASTRONOMIA, ARTE Y CULTURA EN PLENO CORAZON DEL CENTRO DE LA CIUDAD DE MEXICO.
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CAPAGIDAD

n un pais en el

que el 90% de las
E empresas son fa-
miliares, el proce-
so de sucesion se
convierte en un
asunto clave. El objetivo es evitar
el dicho popular que sefala que en
las empresas familiares, la prime-
ra generacion crea la compaiia,
la segunda, la hace crecer y la mantiene, y la tercera,
la hunde. Los datos sostienen esta afirmacion. A nivel
global, la posibilidad de que la tercera generacién llegue
aliderar la empresa es del 11%. En México, el porcenta-
je baja hasta el 7%, de acuerdo con el estudio ‘Nivel de
progreso de las empresas familiares para lograr su con-
tinuidad y armonia’, elaborado por el Centro de Investi-
gacion para Familias de Empresarios BBVA del IPADE.

Pero también hay ejemplos de compafiias que desa-
fian la estadistica: Cemex, Alfa, Devlyn, Bimbo... Tam-
bién, Grupo Coppel, que con Agustin Coppel Luken
como presidente y director general, ambiciona crecer
y abrir mas tiendas. La empresa ha evolucionado a la
vez que lo ha hecho el consumo en el pais y ha pasado
de ser una tienda de regalos fundada por su padre y su
abuelo en 1941, a una cadena con 1,750 puntos de venta,
y ha convertido su apuesta por el crédito a sus consu-
midores en una institucién financiera.

También ha aprendido de los pasos dados. Coppel
Luken no sélo hizo crecer la compaiia en México, tam-
bién la llevo hasta Argentina y Brasil. De este dltimo
mercado salié menos de una década después, debido
alas condiciones del pais sudamericano.

“Laposicién del grupo es diferente de como era an-
tes. Nuestra participacion en los diferentes mercados
que hay en México ha variado y lo ha hecho siguiendo
las formas y decisiones que toman los clientes que te-
nemos en las diferentes etapas de vida”, afirma Agustin

DE
ADAPTAGION

Coppel en nuestro reportaje de
portada. Las claves de la compa-
nia, senalan los especialistas que
hemos consultado, han sido la
adaptaciéon y proveer las necesi-
dades basicas de los consumido-
res nacionales.

Conlamirapuestaenlas 2,000
tiendas, la organizacién se enfoca
también en crecer en el segmento
del e-commerce, que ahora supone el 8% de sus ventas
y para el que ha invertido no sélo en capacidad logis-
tica, sino también en tecnologia. El objetivo es seguir
adaptandose a los cambios y a las necesidades en el
consumo para romper la estadistica que acecha a las
compafiias familiares.

La adaptacion también es una de las caracteristicas
principales de la estrategia de las empresas que pro-
tagonizan los especiales de esta edicion julio/agosto.
Por un lado, es indispensable para Las 100 Mexicanas
Globales, especialmente, en un entorno en el que la
amenaza de recesion y los conflictos geopoliticos se
mantienen muy vivos. No todo es nearshoring y muchas
compafiias mexicanas ven mas alla de las fronteras... no
s6lo hacia Estados Unidos, sino mucho mas alla.

El otro gran eje en el que se enfocan cada vez mas
las organizaciones es el de la diversidad y la inclusion.
Lo vemos, por ejemplo, en nuestro ranking de Stuper
Empresas para Mujeres, que este afio incrementé su
numero de integrantes casi un 30%. Las organizaciones
entienden, cada vez mas, que si quieren ser competi-
tivas deben ser igual de diversas que la sociedad a la
que pretenden llegar. Ain queda mucho espacio para
crecer, sobre todo, en algunas areas e industrias, pero
esimportante visibilizar a aquellas organizaciones que
dan los pasos con éxito para mostrar que es el avance
necesarioy que daresultados. A todos los que compren-
den el cambio y que ya se mueven con él.

[ I O [ ] B o
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OBTENGA UNA GREEN CARD Y RESIDENCIA PERMANENTE
EN LOS ESTADOS UNIDOS PARA USTED Y SU FAMILIA
INVIRTIENDO EN UN PROYECTO INMOBILIARIO A TRAVES DEL PROGRAMA DE VISA EB-5

,No plerda Ia oportunldad de obtener una GREEN CARD para usted y su familia!

Con una inversion inmobiliaria de USS 800,000 podria estar viviendo legalmente en los EE.UU. dentro de 12 meses

PROCESO Y TIEMPOS ESTIMADOS DE INVERSION DE VISA EB-5

f—— 1-2MESES 12 - 24 MESES 24 - 48 MESES 48 - 60 MESES —]
§ 7 EL PROCESO PETICION 1-526 = GREEN CARD - GREEN CARD O RETORNO DE
z COMIENZA E INVERSION © & APROBADA PERMANENTE LA INVERSION
Se proporciona el paquete de El abogado del inversionista presenta la Recibir aprobacion de la El abogado de inmigracién Alrecibirla green card permanente,
documentacién del proyecto EB-5. Peticidn I-526 ante USCIS. peticion I-526. presenta la peticion |-829 para el inversionista solicita la
o . ) eliminar el estado temporal. devolucion de la inversion inicial
£l abogado del inversionista prepara los El inversor transfiere los fondos de Entrevista en el Consulado de : .
R I L ) o _ ) y finaliza el proceso EB-5.

documentos de suscripcion y origen de inversion a la cuenta de depésito en os Estados Unidos y recibir la Durante este tiempo, el inversor
los fondos para la Peticidn de garantfa. green card temporal. mantiene su estatus de green Elinversionista obtiene el estatus
Inmigracién EB-5. card temporal. de residente estadounidense y

Posibilidad de presentar Peticion 1-485
para solicitar un ajuste de estatus.
1 AJUSTE DE ESTATUS MIGRATORIO 1

En este punto del proceso se puede solicitar un cambio de estatus que le otorga al inversionista un permiso de trabajo asf como la
posibilidad de entrar y salir libremente del pafs. La solicitud generalmente se otorga dentro de los 60 a 90 dfas posteriores a la presentacién.

puede solicitar la ciudadania
estadounidense en 5 afios.

*Los tiempos de procesamiento pueden variar sequn el pais solicitante

El proyecto Alba Palm Beach se encuentra en fase de preconstruccién en Palm Beach, Florida,
+1(305) 399-9884 uno de los mercados inmobiliarios mds importantes de los EE.UU.

www.VisaEB5Florida.com Escanee el cédigo QR para obtener informacion sobre el programa de Visa EB-5.




EN LA MIRA

DIEZ ANOS DE

LA REFORMA EN

TELEGOMUNIGAGIONES

Rafael del Villar, economista que ha participado
en el disefio de leyes en el sector desde 1995,
habla sobre lo que no consiguio esta ley.

POR: Bdrbara Anderson

os dias de Rafael del Villar Al-
I. rich transcurren hoy en una
de las dreas mds nuevas den-

trodel histérico Banco de Mé-
xico, ladireccion de Andlisis y
Politicas Ambientales y Sociales. Pero aun
siendo una dependencia que suena ajena a
este economista y exfuncionario en el sec-
tor delastelecomunicaciones, rapidamente
logra atar ambos cabos. “Con la crisis clima-
tica, la crisis de destruccion del habitat del
ser humano, una crisis existencial donde es-
tamos mudando aceleradamente amodelos
debajas emisiones, las telecomunicaciones
son la tecnologia que permite transitar,
¢como es posible que no estemos avanzan-
doenestatematica? Esincreible”, cuestiona.
Enjunio se cumplié una década de que

el gobierno de Enrique Pefia Nieto impul-
sara la reforma de telecomunicaciones,
que se redacté con muchas recomendacio-
nes dela OCDE (presidida en esos tiempos

8 | JULIO/AGOSTO-2023

marco un

partaguas con

la reforma de
telecomunicaciones.

FUE UNA REFORMA MUY
_POSITIVA QUE ATAGO LOS
SINTOMAS QUE EXISTIAN EN
AQUEL ENTONGES. PERO NO ES
UNA REFORMA QUE ESTE
ACTUALIZADA. (...) HAY GOSAS
ELEMENTALES QUE NO SE
LOGRARON: NO HAY
GCONECTIVIDAD EN MUGHAS
COMUNIDADES RURALES.

por otro mexicano, Angel Gurria) y que fue
un parteaguas a nivel regional. Del Villar
conoce desde hace mas de tres décadas el
sector: en 1993, con TLCAN en puerta, el
gobierno de Carlos Salinas cre6 la Comi-
sién Federal de Competencia Econémica
y del Villar se hizo cargo de la Direccién
de Estudios Econémicos, donde se enfo-
c6 en las telecomunicaciones y el sector
financiero. Redacté la ley de telecomuni-
caciones de 1995 siendo director general
de Politica de Telecomunicacionesy Nego-
ciaciones Internacionales de la Secretaria

de Comunicacionesy Transportes en el se-
xenio de Ernesto Zedillo, fue subsecretario
de Comunicaciones en el de Felipe Calde-
rény comisionado de la Comision Federal
de Telecomunicaciones hasta 2011.

EXPANSION: Uno de los temas que mas
reclamos trae el sector es el alto costo del
espectro radioeléctrico. ¢éPor qué es tan
caro en México?

RAFAEL DEL VILLAR: A principios de
1995, a mas de cuatro afios de la privatiza-
cion de Teléfonos de México, se le otorga
ala empresa la concesion nacional de
telefonia moévil en la banda de 800 Mhz.
Para estas se requiere el uso del espectro
radioeléctrico. El espectro es un bien de
lanacioén, es el espacio aéreo por el que
circulan las distintas frecuencias. Pero
también es un recurso finito, limitado.
Nosotros, para las licencias alambricas,
ni siquiera queriamos que se utilizara el
término de concesion porque se refiere a
un acto como ‘gracioso’ de la autoridad,
un ‘te concedo esto), casi como el acto del
soberano concediendo algo a un stbdito.
Impulsamos en ese momento un mecanis-
mo competitivo para la asignacién de fre-
cuencias. Para ello me rodeé de expertos,
como los hoy premios Nobel de Economia
Paul Milgrom y Robert Wilson, para dis-
cutir un mecanismo de subasta especifico
que deberia aplicarse en México. Tuvimos
asesoria gratuita del maximo nivel para
el disefo de subastas y del reglamento de
interconexion del pais, que es fundamen-
tal en la competencia. No nos cobraron
porque ellos estaban convencidos de que
México, después de Estados Unidos, era el
primer pais que adopta este mecanismo
transparente de asignacién de espectro.
Veiamos que el sector de las telecomuni-
caciones era increiblemente dinamico, un
motor muy grande de prosperidad.

E: Fuimos vanguardistas...

RDV: Si, al menos en cuanto al régimen de
interconexion. Las normas que ibamos a
emitir gustaron incluso a un consultor de
Telmex que la consideré una pieza valio-
sisima. Se llamaba Rick Emerson, y como
a Telmex no le gusto, dejo rapidamente de
ser su consultor. (La propuesta era cobrar
al inicio un monto alto de acceso al espec-
tro y luego, cobros anuales por uso.)

E: &Y por qué no es el modelo que se
implement6?

RDV: El proceso se vicié, se contami-
né todo politicamente y no se manejé
adecuadamente, ni por la Secretaria de

FOTO: CORTESIA



Hacienda ni por la SCT donde yo estaba.
Ante las noticias de que los permisos de
uso de espectro en esa época en Estados
Unidos habian generado unas cantidades
estratosféricas de dinero, se lo empezé a
ver desde ese lado, del dinero y no de la
funcién. El entonces senador Manlio Fabio
Beltrones dijo: “No le voy a dejar al gobier-
no panista que se lleve todo este dinero”. Y
comenzaron las obligaciones a las empre-
sas sin ninguna idea de cémo funciona la
economia. Estaban felices de haberse en-
contrado con un botin. Fue la razén por la
cual optaron por aplicar derechos gigantes
en vez de derechos de acceso bajos.

E: ¢Fue como encontrar un ‘Cantarell’

en el aire?

RDV: Exacto. Y esa contaminacion politica
destrozo lo que estaba detras de las subas-
tas, como eran los ejercicios de equilibrio
parcial en economia: darles puntajes a

los operadores que vengan con nuevos
proyectos o que tengan planes de una
mayor cobertura. Se inclinaron por una
visién equivocada porque este no era un
mecanismo para generar rentas, era un
mecanismo para asignar transparente-
mente un recurso al que se le ha inflado su
valor. En 1996 estabamos trabajando en el
reglamento de interconexion donde esta-
blecimos reglas claras para fomentar una
sana competencia empezando con tarifas
relativamente bajas y usando un concepto
de costo incremental promedio de largo
plazo. Pero el jugador preponderante
estaba furioso. Cuando el secretario en ese
ano me pidié que cambiara el orden de las
licitaciones, yo dije que no, y adios.

E: &Y qué pasé en el intermedio?

RDV: Desde 1996 hasta 2007, el mercado
crecey crece como loco empujado por

la telefonia celulary se convierte en un
negocio gigantesco; tan grande fue el cre-
cimiento de este mercado que la telefonia
alambrica tradicional se vuelve una parte
cada vez mas pequena del negocio. Y esto
hizo que ahora las tarifas de interconexién
de telefonia celular sean de las mas distor-
sionadas en el pais.

E: ¢Como evalia la reforma ahora

que cumple una década?

RDV: En si, fue una reforma muy positiva
que atacé los sintomas que existian en
aquel entonces. Pero no es una reforma
que esté actualizada, que contemple el
pesoy el manejo de las redes sociales y

EL PROCESO SE VICIO,
SE CONTAMING TODO
POLITICAMENTE Y

NO SEMANEJO
ADECUADAMENTE.

POLEMICA. Rafael

del Villar es critico
con los costos

del espectro
radioeléctrico, uno
de los principales
reclamos del sector.

delavelocidad a la que evolucionan las
telecomunicaciones. A la vez, hay cosas
que no se lograron: no hay conectividad en
muchas comunidades rurales indigenasyy,
encima, los preponderantes se defienden
de esto como gatos panza arriba. La inter-
conexion sigue siendo un tema presente.

E: &Y al IFT?

RDV: Hay dos hechos. Antes del IFT, la
Comision Federal de Competencia Econé-
mica se movi6 ante el Poder Judicial para
defender sus derechos como regulador.
¢Por qué no lo hizo el IFT? ;Por qué el IFT
no defiende su propia mision, su propia
capacidad de gestion? El regulador no ha
avanzado porque es muy complejo cuando
estd tan cerca del regulado, es una relacion
muy compleja la de ambos.

E: Y mas cuando el regulado tiene el 70%
del negocio...

RDV: Exacto. Creo que no es una situacion
imposible de cambiar. Lo que hay que
discutir es la gobernanza del sistema, yo
creo que hay que ponerle los incentivos
correctos a los funcionarios, demostrar
cudles son sus logros y ponerles métricas,
en términos de conectividad, de banda
ancha, y si te importa la gente de menores
ingresos, enfocarse en ese mercado y las
comunidades rurales. Que haya terceros
independientes que verifiquen el desem-
pefio. Tienes que darle mayores atribucio-
nes a la Comisién de Competencia.

E: &Y qué hacer con el preponderante?
RDV: En 2008, Carlos Slim dijo que iba a
vender Telmex porque estaba furioso con
los cambios, pero el presidente nunca le
tomo la palabra. Hoy, a mi lo que mas me
preocupa es la falta de oficio de quienes
administran estas increibles empresas:
son empresas familiares, pero ¢ qué te
hace pensar que estas empresas estan
bien administradas?

E: Ha ganado fortunas. Es el hombre

mas rico de México.

RDV: Est4 en un mercado con falta de
competencia, un mercado cautivo. Tam-
bién te tienes que preocupar de que estas
empresas enfrentan una disciplina en el
mercado y no operen de manera ineficien-
te. El tema de competencia no es un tema
adjetivo, es absolutamente sustantivo.
Una de las grandes tareas que tiene Méxi-
co es mejorar su gobernanza.
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PH6ILERL:

HOSFITALITY BOUTIOUE

Conoce la calidez de México a través
del arte y la hospitalidad de Pug Seal.

CUANDO VIAJAMOS, NOS ABRIMOS A LA POSIBILIDAD DE CONOCER

NUEVAS CULTURAS, COSTUMBRES Y PERSONAS. ASI ES COMO

LOGRAMOS ENTENDER A OTRAS PERSONAS Y MEJORAR NUESTRA
PERSPECTIVA SOBRE EL MUNDO.

TE INVITAMOS A DESCUBRIR UNA EXPERIENCIA DE HOSPEDAJE

CURADA QUE TE CONECTARA CON LA VERDADERA CALIDEZ DE

MEXICO:; UN PLAN DISENADO A LA PERFECCION QUE TE ENVUELVE EN
EL ARTE, LA GASTRONOMIA, CULTURA Y CORAZON DE LA CIUDAD.

ESTE ES EL ARTE DE LA HOSPITALIDAD DE PUG SEAL, ES MOMENTO
DE VIAJAR DIFERENTE.

RESERVA AHORA - CIUDAD DE MEXICO - OAXACA CITY
puGseEaL.coM [l (©) ©@pugseal B hola@pugseal.com




Bienestar para
tu bolsillo.

PACIC

Paquete Contra la
Inflacion y la Cavestia

El Paquete Contra la Inflacion y la
Carestia (PACIC) garantiza precios
justos en productos de la canasta
basica, alimentos, combustibles,
electricidad, peajes y mucho mas.

jBusca tus productos PACIC!

MEXICO HACIENDA



BANGOS PARA TODOS

Con un bajo acceso a productos financieros en el pais, los bancos no
tradicionales buscan formas de acercar el financiamiento a los mexicanos.

POR: Luz Elena Marcos Méndez

= o0s beneficios de una mayor competen-

cia comienzan a sentirse con fuerza en

I. el sector financiero mexicano, a medida

que las fintech y algunas empresas de

tecnologia han implementado estrate-

gias que, ademas de llevarles a ganar

mercado, han permitido a mas personas acceder a
la bancarizacion.

Las tarjetas de crédito, que en décadas pasadas
eran el medio de pago para clientes ‘exclusivos’ que
cumplian con ciertos requisitos, como tener un com-
probante de ingresos, han tenido que modernizarse
para llegar a mas personas.

El reto es enorme: los datos del Banco de México
muestran que, actualmente, hay 80% menos tarjetas

FOTO: SHUTTERSTOCK / ILUSTRACION: OSCAR GONZALEZ

de crédito que de débito en el sistema nacional, to-
mando en cuenta las que emiten bancosy fintech. Al
cierre de 2022 habia 29.7 millones de plasticos de cré-
dito contra 155.6 millones de débito.

La cifra de tarjetas de crédito es 17% mas alta que
hace una década. Sin embargo, la colocacion atin es
baja: un estudio de Mastercard muestra que, en Méxi-
co, s6lo el 39% de los usuarios cuentan con unatarjeta
de crédito mientras que economias mas pequenas,
como Colombia, Brasil y Argentina, tienen un por-
centaje por encima del 50%.

Bajo la premisa de que mas personas accedan a
un crédito y tengan historial crediticio, las empre-
sas financieras no tradicionales han implementado
nuevas formas de financiamiento que ayudan tanto

13
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ﬁ a personas como a comercios.
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El consumidor puede adquirir
bienesy servicios mientras que
los comercios venden mas que
cuando s6lo aceptan efectivo o
tarjetas de débito.

Una de las formas de pago
que llegaron casi con la pan-
demia es el Buy Now Pay La-
ter (BNPL) o ‘compra ahoray
paga después’, que se carac-
teriza por prestar cantidades
bajas —-no superiores a 10,000
pesos- y ponerse al corriente
con pagos quincenales.Y se ha
convertido en uno de los mé-
todos de pago mas populares
de América Latina, de acuerdo
con un reporte de la platafor-
ma de tecnofinanzas Rapyd,
ante el acceso limitado al cré-
dito formal.

A diferencia de los ‘abonos
chiquitos’ que ofrecen otras
instituciones, el BNPL no co-
bra comisién. La adopcion de
este modelo seguira creciendo
debido a que la tasa de interés
estd en niveles histéricos y si
un usuario de tarjeta de crédi-
to se atrasa en sus pagos, se le
cobra una comision.

Este método, que se ha pro-
bado con éxito en paises como
Estados Unidos y Australia,
busca atender a los mas jéve-
nes. “La gente que usa mas este
método de pago tiene entre 18
y 25 afios, principalmente,
aunque la base de usuarios se
extiende hasta los 30”, explica
Jorge Vega, gerente de Marke-
tingy Alianzas Estratégicas de
la fintech STP. Otro de los bene-
ficios, sefala, es la facilidad y
larapidez con las que se obtie-
ne este financiamiento.

El BNPL tiene un ticket
promedio de entre 3,000 y
5,000 pesos, asi como un plazo
promedio de cuatro quincenas.
El pago en quincenas respon-
deaqueesel plazo mas comtn
en el que pagan las empresas a
sus trabajadores.

Kueski, una de las compa-
fiias que brinda este tipo de
financiamiento, cuenta con
1.8 millones de usuarios en
el pais y alianzas con mas de

JULIO/AGOSTO-2023

AUMENTO EL USO
DE TARJETAS DE
CREDITO EN LA
ULTIMA DECADA.

10,000 puntos de venta. La
firma sefiala que este medio
tiene un crecimiento poten-
cial. “Nuestro algoritmo per-
mite que podamos otorgarle
un crédito a una persona sin
necesidad de que haya tenido
un historial crediticio o estado
anteriormente en una institu-
cion bancaria”, afirma Lisset
May Cervantes, directora de
ventas de Kueski Pay. El 60%
de sus clientes con tarjeta de
crédito prefiere usar el BNPL.

Aunque en la pandemia
este método se usaba mucho
para comprar productos como
teléfonos celulares, apunta

Cervantes, la tendencia se
ha movido en este afio hacia
la compra de ropa, zapatos y
bolsas, seguida de maquillaje
y cuidado de la piel.

DEMOCRATIZACION
FINANCIERA

Como el mercado de perso-
nas sin plasticos sigue siendo
amplio, empresas como Hey,
Banco, Stori o Nu ofrecen a
los usuarios tarjetas de crédi-
to garantizadas, es decir, de-
jando un monto en garantia.
Este tipo de instrumentos de
crédito suele prestar sumas de
alrededor de 2,000 pesos y en
plazos maximo de seis meses.
Una de las ventajas para las fi-
nancieras es que conocen a sus
clientes y abren la posibilidad
de dar créditos mas amplios,
reduciendo la tasa de rechazo.
“Esunaestrategia quele con-
viene muchisimo a los clientes
que no estan en Buré de Crédito
o que tienen un Bur6 de Crédi-
to danado”, explica Chito Padi-
1la, CEO de la fintech Fintonic.
Una vez que pasa el medio
afno de prueba, las institucio-
nes financieras devuelven al
usuario el dinero que dejo en
garantia y ofrecen una tarjeta
de crédito convencional, que
va de acuerdo al perfil de su
cliente. Si no es asi, los espe-
cialistas aconsejan reclamar

el dinero y cambiarse a otra
entidad financiera que pueda
ofrecer un plastico acorde con
el estilo de vida del usuario.
También hay firmas como Yo-
Cripto que, con una tarjeta de
este tipo, ofrecen a sus clientes
recompensas en bitcoin.

LAIAYLOS DATOS

Como el crédito no se limita
a las tarjetas y la inteligencia
artificial juega un papel cada
vez mas importante en el ne-
gocio financiero, existen otras
empresas de tecnologia que
analizan a los usuarios que no
tienen historial entrando a ese
lugar queles dice todo de ellos:
su teléfono.

Las firmas han desarro-
llado software que analizan
en un video al futuro cliente,
a través de informacion como
las veces que parpadea, cuanto
tarda en responder a las pre-
guntas y el tono de voz que
usa al momento de solicitar
un préstamo.

También existen otras que
analizan lainformacién que se
aloja en el celular, es decir, el
numero de contactos, la forma
en que se guardan esos contac-
tos, la cantidad de fotografias
odeaplicaciones que se tienen
instaladas, asi como el tiempo
que se pasa en redes sociales.
Todo, segin ellos, en beneficio
delainclusion financieray de
buscar un patrén de ‘buen pa-
gador’ que no se podria obte-
ner de otra manera.

Empresas como Equality
trabajan con inteligencia ar-
tificial y ofrecen a las compa-
nias financieras soluciones
que analizan a sus futuros
clientes. La firma cuenta que
en Colombia ha logrado saber
que, estadisticamente, quie-
nes tienen dos aplicaciones
de redes sociales, como Insta-
gram o Facebook, que toman
al menos 14 fotos al dia, de las
que cuatro son selfies, y que
tienen al menos dos servicios
de streaming y dos servicios
de compras en linea, son per-
sonas que pagan si o si.

FOTO: SHUTTERSTOCK
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La mineria vuelve al ojo del huracan con una nueva reforma. El gobierno quiere modernizar la
legislacion, pero el sector privado tiene dudas sobre los beneficios. Analizamos cémo se ha
comportado esta industria, que supone el 2.5% del PIB nacional, de acuerdo con el INEGI.

POR: Alejandro Bazdn
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&CUANTO VALE LA PRODUCCION?

En México existen 3,123 empresas dedicadas a la mineria. Puebla,
Guerrero y Querétaro son los estados con el mayor nimero, pero son
Campeche y Tabasco los que mayor produccién bruta generan.

(Billones de pesos)

1197 {149 1221

0942 0say 0929 0979 1068 0961 1025
'0622"""

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022*
Pesos corrientes y excluye impuestos sobre los productos.

*Cifras al tercer trimestre.
FUENTE: Data México.

250,000

La mineria (sin con-
tar la fabricacion
de productos) co-

menzé a acercarse 150,000
a su mejor nivel

de empleo. Los

salarios avanzan

muy lentamente.

b o

50,000
Empleos ’
0

— Salario promedio

mensual en pesos 2012 2014 2016 2018 2020

*Las cifras corresponden al cierre del dltimo trimestre.

FUENTE: Data México.

IMPUESTOS 80,000
PAGADOS 70,000

La captacién de 60,000
impuestos de la 50,000
industria ha sido

muy dispar en la S
ultima década. El 30,000
2921 fue el mejor 50000
afio de recauda-

cion para el fisco. 10,000

(Millones de pesos) 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

FUENTE: Camimex con informacion del SAT.
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INVERSION
EXTRANJERA
DIRECTA 6000

El afio 2021 fue 5000
el periodo con
la mayor inver-
sioén en ocho
afnos, aunque
en 2022 se 3,000
aprecia una
clara desacere-
lacion.

4,000 —

2,000

(Millones de délares) 1 gq
*Al tercer trimestre.

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022*

FUENTE: Data México.

México lleva 13 afios consecutivos como
el principal productor de plata del mundo.

(Toneladas promedio mensual)

348.57

405.08 413.28 348.00
342.47 31743
3170 39412 333.34 31193
' ' ' 3i3 -

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

FUENTE: Sistema Integral sobre Economia Minera de la SE.

L0 QUE SE OBTIENE

Pero, ademas, hay otros metales
que hacen brillar a México.
M Oro (8° lugar en produccion mundial)
Cobre (10° lugar en produccién mundial)
Il Plata (1lugar en produccion mundial)
Il Zinc (6° lugar en produccién mundial)
M Fierro
Molibdeno (5° lugar en produccién mundial)
Plomo (5° lugar en produccién mundial)
Il Fluorita (2° lugar en produccién mundial)

B Otros

FUENTE: Camimex, cifras a 2021.

ILUSTRACION: SHUTTERSTOCK
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de capacitar en seguridad y salud a las y los trabajadores.
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Lscanea y déjate llevar

ON
SENSIRA

RESORT & SPA . RIVIERA MAYA

NOCHES Reserva 7 nOCheS Reserva del 01 de Julio al 14 de Agosto y

viaja hasta el 21 de Diciembre, 2023. Sujeto

GRATIS y paga SOIO 5. a disponibilidad. Aplican restricciones.

DPERAIiUPI]R: A MEMBER OF \Av‘A’vA,
Arrivo. i ‘ ‘ +52 (998) 868 5460 ® (@
Hospitality Group " or THE WoRLDe o sensiraresorts.com Sensira Resort & Spa




Abre tus sentidos yvive una

inolvidable experiencia
multisensorial que te llevard a
otro nivel de descanso

yrelajacion.

»
s SENSIRA

RESORT & SPA . RIVIERA MAYA

SENSIRA RESORT & SPA: UN ESCAPE
QUE RENACE TUS SENTIDOS.

El lujo de la Riviera Maya te espera en SENSIRA. Ubicado a solo 15.3 km del aeropuerta
internacional de Cancun; Sensira es el resort perfecto para un renacer de tus sentidos,
en un ambiente de elegancia y maximo confort que te hard vivir una experiencia que
conecta con tus sentidos de manera Unica, mientras tu, te dedicas a relajarte.

Podras pasar un momento inolvidable en un paisaje Unico en el Caribe mexicano, con
fina arena blanca bajo tus pies y un iridiscente color esmeralda que hace del mar un
espectaculo Unico, en armonia con el brillante azul del cielo y la suave brisa calida que
te brinda la playa.

Sabemos que eres dnico por ello nuestras habitaciones estan inspiradas en piedras
preciosas ya que son autenticasy cuentan con caracteristicas propias como tu. Nuestras
habitaciones te inspiraran y tendras un gran descanso y relajacion con nuestro menu de
almahadas y de aromaterapia.

Sideseas disfrutar en familia, ten por sequro que encontraras los espacios perfectos para
que cada uno de ustedes tengan la diversion que merecen, con areas especificamente
disenadas para los mas pequenos hasta los mas grandes.

Para el momento de diversion, toda la familia encontrara su lugar especial en nuestra
infinity pool, alberca central y en nuestro exclusivo Spa con 9 cabinas, circuito de
hidroterapia, vapor, sauna, salon de belleza, bridal parlour y el Kids Studio para los mas
pequenos creamos un ambiente que les permitiran reconectar como familia.

Atrévete a vivir una experiencia Unica, relajante y extraordinaria en SENSIRA.
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 EVALUACIONA
MORENA SERA
EN 2024

Con 33 millones de votos
como objetivo, el lider
nacional de Morena,
~ Mario Delgado, dice que
 esta preparado para i
retener la presidenciay "
refrendar sus triunfos;’
pero acepta que la®
batalla no sera facil.

POR: Mariel Ibarra
y Octavio Ortega

FOTO: RAFA MONTIEL
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POLITICA

ario Delgado acomoda una y otra vez unas gorras de
campafia en una mesa de madera. Son 15 cachuchas
guindas y un sombrero de palma que representan los
16 estados en donde Morena obtuvo el triunfo con él a
la cabeza del partido. Busca que todas salgan bien para
la foto que hace varios dias tiene en mente, las mueve
de un lado al otro. El sombrero que simboliza la cam-
pana de Evelyn Salgado (2021), en Guerrero, destaca
entre todo, pero Delgado no duda en decir que el triunfo
mas simbolico es el obtenido apenas el 4 de junio en el
Estado de México, con la maestra Delfina Gémez. “Se
decia que el Grupo Atlacomulco era invencible, que no
sele podia derrotary que iban a llegar a un siglo gober-
nando”, expresa Delgado con ironia mientras posa para
las fotos. No oculta su alegria.

A sus 51 anos, el colimense graduado en Economia
en el ITAM -y con maestria en lamisma rama en la uni-
versidad de Essex- es un hombre que habla reiterada-
mente del “pueblo” y hace duras criticas al neoliberalis-
mo, pero habla mas de Lopez Obrador. A la gestiéon del
fundador de Morena le atribuye parte delos 16 triunfos
obtenidos en su dirigencia partidista.

Con los pufios en la mesa detras de los ‘trofeos’ vis-
lumbra lo que viene en 2024: obtener 33 millones de
votos, refrendar seis estados y arrebatar tres ala oposi-
cion, pero sabe quelas elecciones del préoximo afio seran
complejas porque Andrés Manuel Lopez Obrador yano
estara en las boletas electorales y también jugaran los
resultados del gobierno.

“Tenemos una primera generacion de un voto basa-
do en la esperanza, pero ya lo que sigue tendra que ver
también con la congruencia, tendra que ver con resul-
tados de gobierno”, admite.

Eldirigente que ha conducido los trabajos de More-
na desde 2020 acepta que en los apenas nueve afnos de
vida del partido hay errores y derrotas significativas,
como la de 2021 en Ciudad de México, donde perdie-
ron alcaldias y diputaciones; de ese afo, habla como
una leccién.

“Lo que fallé fue el no estar conscientes de que el
gran movilizador del voto siempre fue Andrés Manuel
Lépez Obrador. Y era la primera eleccién a la que iba-
mos sin él en la boleta. Entonces, militar en Morena ya
significaba otra cosa. Militar era movilizar conciencias,
movilizar personas y movilizar las redes”.

Pero el exsenador también acepta que ve en 2024
una oportunidad para contender por la candidatura
de la jefatura de Gobierno de la CDMX, misma que ha
peleado en dos ocasiones y dice que esta puede ser la
tercera y la vencida. Pero, por ahora, su prioridad es
sacar con la mayor unidad el proceso interno del que
se convertira en el candidato presidencial.

JULIO/AGOSTO-2023
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FUNDADOR, ES
IMPORTANTE
ESGUCHAR SUS
REGOMENDACIONES
Y SUGUIA.

"

EXPANSION: (Estan preparados para que Andrés Manuel Lopez
Obrador no esté en la boleta en 2024?

MARIO DELGADO: Mas que preparados. Esa ha sido la evolucién
justamente de Morena y hemos demostrado que hemos sido
capaces de ganar.

E: éComo esta la autocritica hacia sus gobiernos?

MD: Pues en autocritica, yo me quedo con la evaluacién que tiene
el presidente de la Reptiblica, que es bastante favorable, y la me-
jor evaluacién la vamos a tener, sin duda, en 2024.

E: Las gubernaturas ya van a estar a evaluacién como gobierno...
MD: Si, ya no sélo es votar por Morena, por la esperanza de cam-
bio; ya habrd una evaluacion de los ciudadanos de como lo hicie-
ron nuestros gobernantes.

E: éQué hace falta para cambiar el pais?

MD: Hay grandes avances. Se trataba de erradicar la corrupcion,
de poner por delante primero a los pobres. (...) En algunos temas,
no hay regreso, por ejemplo, que tengamos un gobierno austero,
veo muy dificil que la gente acepte que vuelvan los abusos, los
privilegios o que se intente dar paso atras en estos nuevos dere-
chos sociales que ya estan en la Constitucion. ;Qué falta? Bueno,
pues por supuesto que faltan muchas cosas porque esto apenas

FOTOS: DANIEL AUGUSTO / CUARTOSCURO, RAFA MONTIEL



es el principio. En el tema de seguridad
era tal el desastre que apenas se ha logra-
do recomponer para evitar esa espiral que
habia de crecimiento de homicidios y de
violencia en el pais.

E: La narrativa de culpar al pasado en materia
de seguridad en algtin punto se va acabar...
MD: Si, por supuesto. Y no es tratar de
buscar excusas. ¢Qué hay que hacer? Bue-
no, claramente, reforzar la Guardia Nacio-
nal y seguir apostando a las causas.

E: ¢Cual sera el mensaje si pierden lugares?
MD: Que no lo hicieron bien. Tenemos
ejemplos de municipios que iban ala re-
elecciéon y no lo lograron o alcaldias en la
Ciudad de México, también, queiban ala
reeleccién y no lo lograron. La gente hace
una evaluacion de los resultados.

E: ¢Llegé el partido a su techo de votacion?
MD: No creo. Apenas hace unos dias triun-
famos en el Estado de México, que era un
estado muy dificil porque era el centro
neuralgico y operativo del PRI. Se decia
que el Grupo Atlacomulco era invencible...
Sin embargo, pudimos derrotarlo.

E: ¢Morena es un partido hegemoénico?
MD: No, porque venimos de una legiti-
midad absolutamente democratica. Es
decir, bueno, si ganamos mucho, pero es
por la via legal, pacifica y democratica.
¢Hasta cuando? Hasta que la gente siga

LA OLA MORENISTA

RUMBO A LAS

SIEMPRE

HE QUERIDO
PARTIGIPAR EN UNA
ELEGGION PARA
JEFE DE GOBIERNO.
(...) PUEDE SER

QUE ESTA SEA

LA TERGERA.

manteniendo la confianza en el movi-
miento. Ahora estamos en una etapa
diferente porque al principio la gente nos
dio el voto de confianza. Hoy, su voto tam-
bién tiene que ver con la evaluacién de la
gestion de nuestros distintos gobiernos.
Por eso,

la exigencia se vuelve mayor.

E: Vemos algunos comportamientos

que creiamos erradicados, como

el hiperpresidencialismo...

MD: ¢Pero quién elegia en el PRI? El pre-
sidente. ;Qué ha hecho Lépez Obrador?
Cortarse el dedo.

El partido fundado por el presidente Andrés Manuel Ldpez
Obrador se consolida como la principal fuerza politica
con 21 estados, a los que se suman otros dos de aliados.

+90.8 MILLONES
de personas gobernadas. -
- TDE CADA 10 PESOS del
presupuesto en gobiernos
de Morena.

+68.8 MILLONES de votantes

en los estados gobernados.
+ 33 MILLONES de votos buscan
tener en 2024.

@ PAN-PRIPRD

@ PuN-PRIPRD
@ VORENA

@ Pvem

MC
PES

E: éNo ha intervenido nada el presidente
en esta sucesion?

MD: A ver, es el lider de este partido; es

el lider moral, es el lider historico, es el
lider fundador de nuestro movimiento.
Por supuesto que es importante escuchar
sus recomendaciones y su guia. Y él, por
supuesto, nos ha dicho que lo mas im-
portante es mantener la unidad para que
logremos triunfar en 2024.

E: Muchas reglas en la encuesta de Morena,
épor qué hay desconfianza?
MD: Muchas reglas para dar certidumbre.

E: Como el INE. Muy caro porque hay
desconfianza.

MD: No, no, eso es porque estan acostum-
brados a vivir como reyes.

E: ¢Se confia en el actual INE?

MD: Le damos un voto de confianza por-
que ya se fueron estos personajes que se
convirtieron en opositores al gobiernoy
abandonaron su papel de arbitro.

E: ¢éNo veremos campaiias de desprestigio
en contra del INE o sus consejeros si sus
fallos no gustan?

MD: No, no es un tema de fallos. El pro-
blema es que los anteriores consejeros se
creian los principes del conservadurismo
y pensaban que su legitimidad consistia
en confrontar, de manera permanente, al
gobierno y a su partido, y tomaron deci-
siones que fueron violatorias de la ley.

E: £éQué significa la CDMX para Morena?
MD: Por supuesto, la Ciudad de México es
el corazon de Morena. De aqui surge nues-
tro movimiento desde que fue Andrés
Manuel Lépez Obrador jefe de Gobierno. Y
de aqui nacen programas tan simbdlicos
como la pension de los adultos mayores.

E: ¢Les dio un susto el afio 2021?

MD: Si, por supuesto. Fue una leccion. Te-
nemos que revertir esa situacion y asegu-
rar la capital de la Reptublica.

E: éQuieres ser jefe de Gobierno?

MD: Siempre he querido participar en una
eleccion para jefe de Gobierno, pero aho-
rita estoy también en un lugar privilegia-
do. Ser presidente de Morena es un gran
honory es una gran responsabilidad.

E: ¢Esta sera la vencida?

MD: Puede ser que esta sea la tercera, no
sabemos. Si esto nos sale bien (la interna
federal), yo creo que se puede abrir algu-
na coyuntura donde podamos participar.
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ADESTIEMPO. Un

campesino de El
Salvador sefala que
su siembra de cacao
se perdié porque los
insumos llegaron

pasadas las lluvias.
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~ SEMBRANDO VIDA:

EL SUENO INFERTIL DE LOPEZ OBRADOR
PARA LATINOAMERIGA

Hace cuatro afios el presidente Andrés Manuel Lopez Obrador sorprendio al anunciar la
exportacion de su principal programa de asistencia social, una férmula para reducir la
migracion y la pobreza en los paises de Centroamérica y el Caribe. Desde el anuncio se han
destinado mas de 63.5 millones de ddlares sin resultados identificables, con inconsistencias,
opacidad y desorganizacion.

ESPECIAL INTERNACIONAL

JULIO/AGOSTO-2023

a primera vez que Andrés Manuel Lépez Obrador via-
jo a los paises de Centroamérica llevaba cuatro afos
de gobierno. Lo hizo para recoger las cosechas de la
internacionalizacion de su programa bandera para el
desarrollo social: Sembrando Vida.

Para esa fecha, mayo de 2022, México habia firma-
do acuerdos para exportar el programa a El Salvador,
Honduras, Guatemala, Haiti, Cubay Belice. La promesa
erabrindar asistencia econémicay técnica a pequefnos
productores agricolas para reducir los flujos migrato-
riosyla pobreza. Parala ejecucion de esta cooperacion,
México destind 63.5 millones de dolares del erario.

Sembrando Vida naci6 conlallegada de Lopez Obra-
dor al poder y se ha convertido en clave de la politica

social en el pais. La ejecucion del progra-
ma en México ha recibido criticas por la
expulsion de beneficiarios de manera dis-
crecional, la opacidad en la gestion de los
ahorros de los agricultores y el retraso en
las investigaciones que denuncian su mal
manejo, pero México exporté su propuesta
alos paises vecinos.

La alianza de Expansion, la revista Fac-
tum en El Salvador, Ojoconmipisto en Gua-
temalay Criterio en Honduras, liderada por
Connectas, revela que las metas presenta-
das por el gobierno mexicano aun estan le-
josde alcanzarse. Luego de revisar el estado

FOTOS: NATALIA ALBERTO / REVISTA FACTUM
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de los avances en los paises beneficiados y
contrastar conlos indicadores objetivo, hay
inconsistencias que ponen en duda parte de
la efectividad del programa.

A cuatro anos del anuncio de Lopez
Obrador, Sembrando Vida sélo se ha eje-
cutado en El Salvador y en Honduras, ape-
nas dos de los seis paises pactados. Y laim-
plementaciéon tampoco ha sido suficiente.
Incluso el programa en el Tridngulo Norte
replica fallas similares a las denunciadas
sobre su version original en México: a al-
gunos de los beneficiarios se les retuvo una
parte del apoyo econémico para un fondo
de ahorro’, pero no todos lo recibieron de
vueltayen algunaslocalidadeslos insumos
agricolas se perdieron porque no llegaron
en el mejor tiempo para la siembra.

Ademas, no hay forma de rastrear como
se gastaron 35.5 millones de délares de los
contribuyentes mexicanos en los paises
donde ya se implemento el programa. En
las naciones receptoras tampoco se puede
hacer seguimiento al dinero porque este no
pasa por las arcas puiblicas. A pesar de que
enlasfichastécnicas esta estipulado quelos
gobiernos beneficiados pondrian parte de
los recursos, esto no ha sucedido.

Otro de los problemas es que el dinero
asignado no alcanza para atender al ni-
mero de beneficiarios proyectados, pues la
promesa era un apoyo econémico durante
ocho meses, pero pocos lo recibieron por
ese tiempo.

ATRASO. Se espera
que en El Salvador
se ponga en marcha
la segunda etapa
del programa con
recursos de ambos
paises.

JULIO/AGOSTO-2023

LOS RETRASOS

México ha tardado hasta dos afios en implementar
Sembrando Vida en los paises donde se comprometid.

FECHADELAFIRMA
DE LA CARTA DE INTENCION

ESTATUS PARA MAYO DE 2023

Concluyd la primera fase. En espera para el

» EL SALVADOR 20/07/2019 inicio de la segunda.
Concluyd la primera fase. Avanza la

> HONDURAS 21/0772019 oy

» GUATEMALA 04/05/2021 Realizan el registro de los beneficiarios.

B Sélo cuenta con la carta de intencién,

» HAITI 11/11/2021 el programa esté paralizado por la
inseguridad en el pafs.

» GUBA 22/12/2021 Finaliz6 el prerregistro de los beneficiarios.
Finaliz6 el registro de los beneficiarios.

» BELICE 07/05/2022 Realizan trdmites bancarios para poder

ejecutar el apoyo econdmico. Esperan la
dotacién de insumos agricolas.

FUENTES: Cartas de intencidn, declaraciones de las autoridades de la Amexcid y trabajo del equipo de reporteras en campo en

los paises beneficiados.

LA PRESION DE EU

México corrid aanunciar lainternacionali-
zacion de su programa estrella tras un ante-
cedente politico: en mayo de 2019, el enton-
ces presidente de Estados Unidos, Donald
Trump, amenazé a México con imponer
25% de impuestos a todas sus importacio-
nes si el pais no tomaba medidas para fre-
nar la oleada de migrantes que se dirigian
al norte. Pronto, Lépez Obrador tomé dos
medidas para contrarrestar las amenazas:
sello su frontera sur con 27,000 militares y,
un mes después, anuncio la exportacion de
Sembrando Vida a El Salvador.

Pero para esa fecha, México no contaba
atin con el marco legal que le permitiria do-
nar los recursos para la ejecucion del pro-
grama en el exterior. Cuatro dias después de
lafirmadel acuerdo, Lopez Obrador publico
un decreto en el que se afiadieron objetivos
migratorios a la Ley de Cooperacion Inter-
nacional y a la Estrategia de Cooperacién
Financiera para paises de Mesoamérica y
el Caribe a efecto de poder transferir los re-
cursos para su implementacion.

Las declaraciones oficiales celebran los
alcances del programa, mientras que los
expertos advierten que la iniciativa carece
de recursos, tiempo y coordinacién para
cumplir con sus propoésitos. Ariel G. Ruiz
Soto, del Instituto de Politica Migratoria de
Washington, explica que para que este tipo
de programa sea exitoso debe invertirse el
10% del PIB de la nacién receptora por un
tiempo minimo de 10 afios.



/

MLH

RO UP

YO
o

85!
K%

7o$§

?

N
FatIAe

MLH Group es una em

yresa consultora

especializada en cll sector de

hoteles de'iujo. se enfoca en tres unidades de
negocio:

MLH Hospiraﬁty, MLH J\farkcﬁng_v MLH
Operations.

Cada una de estas areas se desarrolla con la
experiencia de lideres en hoteleria. MLH Group
brinda a sus proyectos una propuesta de valor
anica y exclusiva de hospedaje con las mejores
tendencias de comercializacion, marketing v

operacion para sus afiliados.

Los Fundadores de MLH son Jorge Alejandro

Pena y Sarahi Crespi, quienes tras desarrollar

diversas actividades de turismo deciden crear
esta marca con la finalidad de brindar las
mismas opormnidadcs comerciales a sus

afiliados como las que desarrollan las
principales cadenas hoteleras en el Mundo.

MLH HOSPITALITY

MLH OPERATIONS MLH MARKETING
2 AL " e P = 5 oy
S el S, v
-Asesoria de operacion en hoteles de lujo Creacion de paginas web v
¢l mercado de lujo ~Posicionamiento de A }“5:‘ digital *
~Creacion de concepros marca ante las agencias to W“'.Dn:im“’:;" ps
exclusivos y unicos turismo en México v el z D"_"m_’ agial y Knh""'?
mundo especiali en hoteleria
-Incremento de ingresos a - Google Ads
wraves de estrategias

comerciales

Conrtacranos:

reservaciones@mlhgroup.mx

L 2055052939533

@ Pdre. Mazarvk #61 Int. 9o1-B. Polanco, CDMX




><
-
-_
()
©
-_
=
B
><
[F¥]
=T
(]
—
-
(—]
B

28

POLITICA

COOPERACION. En 2019,
los presidentes

Nayib Bukele, de El
Salvador, y Lépez
Obrador acordaron
llevar el programa a
10,000 salvadorefios.

“Laayuda que Méxicoahora esta presen-
tando a Centroamérica es buena. Se debe
seguir haciendo, perono con laintencién de
reducir la migracion. (...) Los estudios que
hemos tenido nos ensefian que para que
sean efectivos, tienen que durar décadas,
no solamente un sexenio de México o cuatro
anos en Estados Unidos. Tiene que haber
unaagendaregional entre gobiernos que se
comprometan en una década, tan siquiera,
acontribuir a estos paises para que puedan
mejorar sus condiciones”, explica.

Javier Urbano, maestro en Cooperacion
Internacional por la Universidad Rey Juan
Carlos de Espana, destaca que uno de los
principales obstaculos que enfrenta la ini-
ciativa es que por ser una bandera politica
puede acabar con el fin del gobierno.

“Nos quedan pocos meses de la gestiéon
porque ya entramos en momentos de suce-
sién presidencial y un presidente mexicano
entraendebilidad practicamente un afio an-
tes”, sefiala el académico y advierte que esto
poneenriesgola continuidad del programa.

Sin embargo, las autoridades justifican
sus retrasos porque se trata de una expe-
riencia nueva para México y la logistica
debe adaptarse a las normativas de cada
pais. En su opinién, el programa ha sido
exitoso e, incluso, hablan de expandirlo a
otras regiones del continente.

“Eventualmente, si todo sale bien, si
pudiéramos también platicar con nuestros
socios cooperantes y que vean estos resul-
tados, pensamos en la Union Europea, en
Estados Unidos, en Canadd, que también

EL DINERO NO ALGANZA

Los recursos presupuestados por el gobierno mexicano no son
suficientes para cubrir al total de personas objetivo.

CUANDO LES DIJERON
QUENO IBA A GAER
EFEGTIVO, ENTONGES
LOS [AGRICULTORES] NO
VOLVIERON. ELLOS
ESTABAN INTERESADOS
EN EL DINERO Y NO EN
APRENDER A SEMBRAR.

Luis Turcios, agricultor de Honduras.

se han acercado, podemos decirles en don-
de y como ir aplicando estos programas
para que se cubra toda Centroamérica, la
zona del Caribe y también buena parte de
América del Sur”, comenta Laura Carrillo,
directora de la Agencia Mexicana de Coo-
peracion Internacional para el Desarrollo
(Amexcid), ente encargado de la operacién
del programa al exterior.

UN OBJETIVO DIFIGIL DE CUMPLIR

Luis Turcios, un agricultor que reside en
una aldea de la montafia de Azacualpa, en
Honduras, conté que cuando les dijeron que

TOTAL TIEMPO MONTO ?&Lﬁ%’l}ﬁb DE
DESTINADO | DEL APOYO | DE LA BENEFICIARIOS | (SAMTIDAD DE
PARA APOYO | ECONOMICO | AYUDAPOR PROMETIDOS | otREFIGORIR
ECONOMICO | (MESES) | PERSONA* e

) EL SALVADOR | 11250000 | 8 250 10,000 5,625

» HONDURAS 16,000,000 8 250 10,000 8,000

*Cifras en dolares

FUENTE: Fichas técnicas de Sembrando Vida en El Salvador y Honduras.

JULIO/AGOSTO-2023

noibaa caer efectivo, los agricultores no
volvieron. “Ellos estaban interesados
en el dinero y no en aprender a sem-
brar”, narré Turcios, quien explicé que
este grupo de agricultores recibieron la
ayuda solo por cuatro meses. Entonces,
cuando el bono de 250 dodlares no les
llego, varios de los beneficiarios en su
comunidad decidieron emigrar.

En El Salvador también hay casos
de beneficiarios que decidieron em-
prender el camino hacia el norte. José
David Benavides, un agricultor de 36
anos, migré en 2022 cuando apenas
tenia tres meses como beneficiario de
Sembrando Vida en el cantén La Pena,
departamento de Usulutén, en el oriente
de El Salvador. Benavides fue amenaza-
do por las pandillas y decidi6 huir.

En 2022, el gobierno de México ase-
gurd en una conferencia frente a emba-
jadores que, gracias a Sembrando Vida,
la proporcion de beneficiarios del pro-
grama que querian emigrar disminuyd
en El Salvador del 55.5 al 0.6% y en Hon-
durasbajé del 56.4 al 1.8%. Sin embargo,
las cifras generales sobre los flujos mi-
gratorios en El Salvador y en Honduras
dan cuenta de lo contrario.

El afio pasado, Honduras marco ré-
cord de retornados: 85,726. La cifra es
cuatro veces mas que la de 2019, cuan-
do se firmo¢ la carta de intencién con
México. Las solicitudes de asilo en Mé-
Xico también se incrementaron, pasa-
ron de 30,082 en 2019 a 31,074 en 2022,
aunque los hondurenos detenidos en
la frontera con Estados Unidos dismi-
nuyeron 15.55%.

En cambio, la cantidad de salvado-
refios detenidos en la frontera sur de
Estados Unidos se incrementé: pasé de
92,351 en 2019 a 97,030 en 2022 (afio fis-
cal). Sin embargo, las deportaciones y
solicitudes de asilo de salvadorefios en
México han disminuido 78.63 y 14.05%,
respectivamente.

A un ano de que finalice el sexenio
de Lépez Obrador, sélo en El Salvador
y en Honduras se ha implementado el

FOTO: PRESIDENCIA
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programa. En Cuba, hace unos dias se man-
dé el primer cargamento de ayuda en espe-
cie; en Belice y Guatemala apenas se reali-
za el proceso de registro de beneficiarios,
mientras que en Haiti, el programa quedo6
en la firma de la carta de intencién, y de
esto, ya han pasado dos afios.

LAS CUENTAS NO CUADRAN

La gestion de Sembrando Vida en el exte-
rior no cuenta con informes de evaluacién
ni de cémo se ha ejecutado el presupues-
to prometido. Pero el andlisis de las fichas
técnicas del programa en cada uno de los
paises y de las declaraciones de las autori-
dades de Amexcid evidencian que el dinero
asignado no alcanza para atender a la can-
tidad de personas propuestas durante el
periodo prometido.

En Honduras, por ejemplo, el programa
planifica atender a10,000 beneficiarios con
20 millones de délares. De ese total, 16 mi-
llones estan contemplados so6lo para las
transferencias directas a los beneficiarios
durante ocho meses. Pero al dividir ese to-
tal entre los ocho meses del apoyo y los 250
delabonificacion, el dinero sélo alcanzaria
paraatender a 8,000 beneficiarios, es decir,
2,000 menos que lo prometido. La situacién
empeora con los calculos en El Salvador: los
recursos apenas alcanzan para atender a
5,625 agricultores.

Moénica Pérez Egiiis, directora general
de Ejecucién de Proyectos Especiales de
la Amexcid, tiene una explicacién para
ello: no todos los beneficiarios cobran su
apoyo completo y la adhesién al progra-
ma es paulatina.

“La matematica no es tan simple. Al fin
de cuentas, los beneficiarios se van incorpo-
rando al padrén de manera progresiva. Eso
es una cosaimportante. Tt no llegas al pais
ytienes 10,000 beneficiarios de un momen-
to... Ahora, otra parte que esimportante son
las evaluaciones, o sea, el cumplimiento de
tus actividades te permite que te paguen
y que te den el apoyo econdémico. Esa es
otra condicidn que es importante. Si al fi-
nal no serealiza el trabajo en campo, pues

CAMBIO DE REGLAS

La legislaciéon se cambid para

que la Amexcid se encargara del

programa en Centroameérica.

201

 EI 6 de abril se publica la Ley
de Cooperacion Internacional y
nace la Amexcid.

« El 6 de diciembre se crea

la Estrategia de Cooperacion
Financiera para paises de
Mesoamérica y el Caribe.

2018

El 1 de diciembre, Andrés Manuel
Lépez Obrador toma protesta
como presidente y acuerda

con algunos de sus homdlogos
implementar acciones para frenar
la migracion.

2019

» Se cambian articulos de la
estrategia de cooperacion y se
incluyen temas migratorios.

* Se crea el Fondo de
Infraestructura para Paises

de Mesoamérica y el Caribe,
coordinado por la SRE.

El 6 de noviembre, luego de
publicarse las cartas de intencién
con paises de Centroamérica
para implementar Sembrando
Vida, se dan facultades a la
Amexcid para controlar el
programa y la transferencia

de recursos.

SEGUNDA EXPORTACION.

El presidente Lépez
Obrador acordé con
su homologo de
Guatemala, Alejandro
Giammatei, llevar el
programa a ese pafs.

entonces no eres susceptible de que se te
dé el pago”, explica.

No todos los agricultores entrevista-
dos en El Salvador y Honduras pudieron
continuar con las siembras después de
que finaliz6 el programa. Otros se comie-
ron lo que cosecharon, pero no supieron
cOmo generar ingresos y reinvertirlos en
sus tierras.

“En la primera cosecha encontramos
mercado, pero en la segunda no porque
los precios son lo que ‘matan’ al productor
de aqui”, conto el agricultor hondurefio
Luis Turcios.

Para Katia Aguilar, coordinadora del
area de Agroecologia dela Unidad Ecolégi-
ca de El Salvador, el programa ofrece una
soluciéon temporal para la seguridad ali-
mentaria de los beneficiarios, pero cues-
tiona: ¢qué pasara con estos agricultores
una vez que dejen de recibir semillas?

Pese a estas demora e inconsistencias,
el gobierno mexicano es optimistay aspira
a encontrar nuevos socios para exportar
Sembrando Vida a otras partes de Amé-
rica Latina.

(3 LEE EL REPORTAJE COMPLETO EN: = HTTPS://POLITICA.EXPANSION.MX/MEXIC0/2023/06/01/SEMBRANDO-VIDA-AMLO-LATINOAMERICA

*ESTE REPORTAJE ES PRODUCTO DE UNA ALIANZA PERIODISTICA ENTRE EXPANSION (MEXICO), REVISTA FACTUM (EL SALVADOR), 0JOCONMIPISTO (GUATEMALA) Y CRITERIO (HONDURAS), LIDERADA
POR CONNECTAS. Fue realizado dentro de ARCO y en el marco de la Iniciativa para el Periodismo de Investigacién en las Américas y fue posible gracias

al apoyo del International Center for Journalists (ICFJ).

REPORTERAS: Mariel Ibarra (México), Jessica Avalos (EI Salvador), Shirlie Rodriguez (Guatemala), Katerin Galo (Honduras), Lidia Arista (México) y Ariadna Ortega (México).
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DIAGEO

Queremos crear un
mundo mejor

Basados en el legado de los fundadores de nuestras icdnicas marcas, trabajamos cada dia para generar un
impacto positivo para la sociedad, en nuestras comunidades y para nuestra empresa. Sociedad 2030, Espiritu
de Progreso, es nuestro plan de accién a diez afios enfocado en ESG para contribuir a crear un mundo mds
inclusivo y sostenible, el cual tiene 25 ambiciosas metas alineadas con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
la ONU y estd centrado en tres prioridades: promover la moderacién y la responsabilidad en el consumo

de bebidas con contenido de alcohol, defender la inclusién y la diversidad, y ser pioneros en sostenibilidad
desde el grano hasta la copa, cuidando los recursos de los cuales depende la vida.

Conoce mds en www.diageo.com/en/ESG

#Sociedad2030
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LAS MEJORES CAJAS
EN LA INDUSTRIA

iENVIAMOS MAS DE 5
MILLONES DE CAJAS POR DIA!
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EN COLABORACION CON: ‘X} HSBC

CONCIERTOS 2023

\VVivelos al maximo
con HSBO

Ir a una presentacion en vivo cambia por completo la forma en la que percibes la musica
de tus artistas favoritos. Una de las herramientas mas Utiles para tener acceso a los
conciertos, y a los eventos del sector de entretenimiento en general, son |1as tarjetas

de crédito, las cuales ofrecen beneficios como: ventas anticipadas, meses sin intereses
0 bonificaciones, que haran de tus entradas una experiencia Unica e irrepetible.

_ a
CAFE TACVBA

3y4de agosto
@ Auditorio Nacional / CDMX

5y 6 de agosto
@ Auditorio Nacional / CDMX

ARCTIC
MONKEYS

6y 7 de octubre

@ Foro Sol / CDMX

FESTIVAL
ARRE HSBC

9y 10 de septiembre
@ Autddromo Hermanos
Rodriguez / CDMX

CAMILO
SEPTIMO

21 de octubre
@ Plaza México / CDMX

(I.OS
FABULOSOS
CADILLACS

4 de noviembre
@ Auditorio Citibanamex / MTY

8 y 9 de noviembre
@ Palacio de los Deportes / CDMX

11y 12 de noviembre
K(t Auditorio Telmex / GDL




_ £l sector del
Ventajas al comprar con o ﬁtrete a | M | o ﬂtO
en Mexico, mas
VIVO gue nunca

tarjetas de crédito HSBC

HH -

La Gran Venta HSBC
brinda la oportunidad de
comprar los boletos para

arecuperacion tras la suspension de las ac-
Pagosa3,5y10 . tividades masivas, a raiz de la emergencia
melses sinintereses™, sanitaria por el COVID-19,continda.De acuer-
conciertos, antes que en los eventos do con el Tablero del Consumidor de Deloitte,
. ’ A presentados por . o
nadie, en los mejores el banco durante el segundo trimestre de 2023,el 69% de las
lugares personas gue encuestaron tenia entre sus planes
destinar parte de sus ingresos al entretenimiento

y recreacion, gue incluye plataformas digitales,

television, eventos, deportes, cine, videojuegos y

@ servicios de streaming.
Dicha proporcidn mostré un aumento de cin-
9 co puntos, en comparacion con los resultados de

noviembre de 2022. Para German Ortiz, Socio Di-
15% de bonificacién en Bonificacion del 20% en rector de Clientes e Industrias en Consultoria en
la compra de entradas, los consumos realizados Deloitte Spanish Latin America, la industria del
en cualquier empresa durante el concierto, entretenimiento en México ha sido resiliente y Ia
boletera,al registrarse como |a compra de proyeccion es que seguira mostrando crecimiento

en el Happy Weekend bebidas, alimentos y . . . "
de HSBC . sostenido en los proxm:os.tlzlnco anqs..

Aello se suma que, aiiadio el especialista,dos de
las siete compaiiias promotoras de espectaculos
musicales mas importantes del mundo estanenel

Oportunidad de compra de boletos de pais.Ademas, seguin datos de Statista, en America

/ conciertos seleccionados, con los Puntos del Norte se realizaron 57 de los 100 conciertos mas
del Programa Mas de HSBC exitosos en términos de recaudacion,durante 2022,
situandose como la regidn en la gue se celebraron

la mayoria de estos eventos.

Por su parte, Ed Sheeran se colocé como
el artista con mayor poder de convocatoria glo-
bal, al vender cerca de tres millones de entradas
en The Mathematics Tour, seguido por Coldplay,
con 2.3 millones de boletos; mientras que la gira
mundial de Bad Bunny generd cerca de 373.5 millo-
nesdeddlares,coronandose comolamasexitosadel
aio pasado, y cuyo cierre fue en el Estadio Azteca
de la CDMX.

De igual forma, el portal de estadisticas seiiald
gue el top 3 de festivales de musica que mas entra-
das vendieron a nivel mundial,en 2022, lo integran
la version brasileiia de Lollapalooza (267,400 para
tres dias de conciertos), el Electric Daisy Carnival
en Méxicoy el Outside Lands Music & Arts Festival,
organizado en San Francisco,ambos superaron los
222,500 boletos, respectivamente.

4
*CAT Meses sin Intereses 0%, Sin IVA. Informativo. Tasa Fija Anual.
Promocioén valida al pagar con Tarjetas de Crédito HSBC. B
Consulta requisitos, términos y condiciones de la promocién en:

www.hsbc.com.mx/experiencias - FOTO: SHUTTERSTOCK
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LUIS BARRIOS,
CEO de Hoteles
City Express.

BRIAN KING,

presidente de Marriott
para Latinoamérica

y el Caribe.

DEL PLACERA [ 3
L0S NEGOCIOS A

Marriott compro cinco marcas de Hoteles City N i // b
2
o

Express, lo que supone un punto de arranque B '
en el segmento de negocios pospandemia. :
POR: Juan Tolentino Morales

arecuperacion hotelera luego de la pan-
I. demia no es ningtin secreto. En México,
la apertura de fronteras y el dinamismo O Q

de los mercados de sol y playa jugaron a

favor de las ocupaciones; sin embargo, en

el mercado de negocios, la historia fue distinta.
Aungque se espera que este nicho no regrese a los -

mismos niveles que antes del covid-19, derivado del RECUPERACION EN VENTAS

auge de plataformas como Zoom, ello no detuvo a Ma- Tras una fuerte cafdla en los ingresos y una lenta recu- )

riott para incrementar su huella en ete segmento. st g st o]
El aliado para este plan fue Hoteles City Express. al mismo periodo prepandemia, en términos nominales.

En octubre del afio pasado, Marriott anuncio la com-

pra de las cinco marcas de la empresa mexicana por

Ingresos trimestrales (millones de pesos)

100 millones de ddlares, lo que dej6 intacta la estruc- L o -

tura corporativay con la retencion de sus contratos de o e e _ B o

operacion, actividades de desarrolloy propiedad delos 750 o o

complejos, cuyos nombres ahora estan acompafiados H 2 0o

por la firma “by Marriott”. 500 *

City Express migrara al sistema de distribucion de o O

Marriott, con lo que prevé mejorar su rentabilidad por 250 H

sinergias de costos y ahorros en canales de distribu- o

cidn, costos de accesoy soporte para plataformas digi-

talesy sistemas de reservas, entre otros rubros. N O " oAt ar ‘ IT 2T 37 4T ‘ IT 2T 3T 4T ‘ IT 2T 37 4T ‘ m
2019 2020 2021 2022 2023

FUENTE: Hoteles City Express.

FOTOS: ROBERTO BELTRAN, CORTESIA 35
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Expansion platico en exclu-
siva con Brian King, presidente
de Marriott para Latinoamérica
y el Caribe, y con Luis Barrios,
CEO de Hoteles City Express, las
dos figuras claves de esta tran-
saccion, sobre las oportunida-
des en el segmento de negocios
que recobra vitalidad con ten-
dencias como el nearshoring.

EXPANSION: éPor qué la
adquisicion fue contemplando
unicamente la marca? éFue asi desde el inicio?

BRIAN KING: Marriott, histéricamente, se ha dedica-
do a adquirir los derechos de propiedad intelectual
de una marca. Trabajamos con los dueios para que
mantengan los hoteles aunque la marca sea otra o
tengan joint ventures.

Tipicamente, la mayoria de los hoteles, con excep-
cién de unos pocos, no son propiedad de Marriott,
son de inversionistas individuales, asi que los fran-
quiciamos o los administramos, pero no poseemos
bienes raices en general. Pero para construir marcas,
protegerlas, hacerlas crecer digitalmente, en ventas y
marketing, somos expertos.

E: ¢Cual es la oportunidad en el segmento midscale?
¢Qué expectativas tienen en la region?

BK: En México pasaron muchas cosas en la pande-
mia. El mercado de resorts detono en el pais. Los
mercados citadinos fueron mas lentos en la recupera-
cion porque el segmento de negocios estaba detenido.
Siempre vimos a esta marca como una de negocios en
el segmento doméstico, como fue inicialmente pen-
sada. Todas las cadenas estaban enfocadas en hacer

MAS PESOS POR HABITACION

El ingreso por habitacién disponible (o RevPAR, por sus
siglas en inglés) ha superado los niveles previos al covid-19.

Ingreso por habitacion disponible (pesos)
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FUENTE: Hoteles City Express.
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OPORTUNIDAD. Los
directivos observan
que la relacién se va
a potenciar con la
inversion extranjera
que llegara a México.

@e®

cosas diferentes para el segmento de placer; ahora
que se ha estabilizado, ha habido esta mezcla sana
entre negocios y placer en todos los hoteles.

E: ¢Hay planes de desarrollo para nuevos hoteles?
BK: Ya contratamos tres nuevos desarrolladores para
enfocarnos sélo en el segmento latinoamericano;
obviamente, estamos muy cerca de Luis [Barrios] y
de su equipo para ver donde estan las oportunidades,
asi que ahora que lo hicimos oficial, podemos encen-
der el motor de los desarrollos.

Desde una perspectiva de crecimiento, siempre
estamos buscando nuevas oportunidades de cons-
truccion y potenciales conversiones. Los hoteles se
pueden convertir, pero tiene que ser el hotel adecua-
do. Si la arquitectura no es la adecuada, si el propie-
tario no esta dispuesto a invertir, no vamos a estar
interesados. Tiene que ser la inversion adecuada, la
marca adecuada y la construccién adecuada.

E: ¢Qué hay de las conversiones como estrategia?
LUIS BARRIOS: Las conversiones en City son muy
especiales, porque un producto asequible como el
que tenemos tiene muchos estindares y la planta de
servicio necesita tener medidas, extensiones muy es-
pecificas, asi que no es tan flexible. La prueba es que,
de las 150 propiedades que operamos, cuentas con
los dedos de una mano cuantas conversiones hemos
hecho. Realmente han sido desde cero.

Lo otro es sobrecostos. Cuando eres una marca
asequible en precio, no puedes cometer errores en el
costo por llave. Asi que lo que hemos hecho es imple-
mentar un proceso completo para construir un City
Express, asi que el costo que tenemos es el resultado
de la metodologia, los materiales, disefo, ingenieria
y proveedores. El costo promedio de todas nuestras
marcas es de 60,000 a 70,000 ddlares la llave.

E: ¢Hay la posibilidad de nuevos mercados

con Marriott?

LB: El mercado nacional todavia tiene huecos don-
de podemos participar. Tenemos un gran plan con
propiedades ubicadas estratégicamente y que seria
bueno detonarlas pospandemia.

La inversion que viene a México se espera como
demanda adicional y vamos a ver que nuestras pro-
piedades se van a beneficiar, sobre todo, donde hay
mas concurrencia extranjera, como las costasy co-
rredores industriales. Ahi es donde debemos enfocar-
nos para maximizar los beneficios de la relacion.

FOTO: CORTESIA
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GUANDOELLUJO
SABE A INGLUSION

Tener una agenda inclusiva y sustentable
ha dado a Moét & Chandon la visibilidad
que busca como marca de Iujo.

POR: Nancy Malacara

rturo Aguilar sabe que Moét & Chandon
no es cualquier champana. La marca de
Moét Hennessy es lider en México, un
mercado entre los 10 mas importan-
tes para la compaiia. “Pero una marca
valiosa también tiene que actuar con altos valores”,
asegura el Brand Group Manager de Moét Hennessy,
que paso, por ejemplo, de patrocinar la Formulalala
Formula E, la categoria de vehiculos eléctricos.

La marca ya tenia historia en el circuito automo-
tor. En 1967, el piloto Dan Gurney descorché una bo-
tella de Moét & Chandon y bané a quienes estaban a
su alcance, a fin de festejar su victoria en Francia. La
accioén se convirtio en un ritual que tuvo a la marca
como protagonista, pero su papel en la ceremonia no
fue permanente. Entre 2000y 2015 se utilizé la marca
Maison Mumm y, desde 2017, la champaia Carbon.

Sin embargo, Moét & Chandon no se bajé del podio.
Desde hace cinco afios es socia de la Férmula E, una
alianza que no nacié por casualidad, sino que respon-
de alaagenda inclusiva y sustentable de la marca.

“Es un esfuerzo para crear conciencia sobre la
sustentabilidad. Eso nos puede llevar a desasociar-
nos de plataformas de mercadotecnia importan-
tes; pero mientras sea para cuidar a las personas, al

o

MIENTRAS ESTAS APUESTAS
TENGAN IMPAGTO POSITIVO
Y RESUENE LA MARGA, LAS
SEGUIREMOS HAGIENDO.

Arturo Aguilar,
Brand Group Manager de Moét Hennessy.

‘"

JULIO/AGOSTO-2023

PRESENCIA. La marca ha creado
alianzas y colaboracicnes
para reforzar la agenda de
género en el cine.

€

medioambiente y tenga una
conducta ética, vamos a estar
presentes”, menciona Aguilar.

Patrocinar el circuito eléc-
trico es paralelo a otros es-
fuerzos que responden a esta
visién, pues no se puede ser un
ganador de participacion de
mercado sino se tiene algo que
devolver a la sociedad y mas,
tratdandose de marcas de lujo.

“Para ellas, el reto es ma-
yor”, dice Jorge Soltero, docen-
te dela Escuela Bancariay Co-
mercial. Sunaturalezalas hace
menos cercanas al consumidor
porque ya vienen con una ba-
rrera de precio y un vinculo
con la exclusividad.

“Yo no creo que una mar-
ca de lujo pueda ser inclusiva.
Tendria que demostrar que
realmente lo es, al igual que
sustentable. Que sus materia-
les no danan al medioambien-
te, que sus proveedores van en
linea con esta ideologia y que
apoyan ciertas causas socia-
les”, comenta el especialista.

Aguilar enfatiza que Moét &
Chandon esta en una posicién
de negocio distinta porque
puede entregar valor al con-
sumidor mediante productos

e A

Mo - oN
xel 2 CHAND,
-

de la mejor calidad y, ademas,
justifica su valor a través de la
visibilidad en plataformas de
impacto social. “Eso hace que
un negocio sea rentable y sos-
tenible en el tiempo™.

Desde 2009, Moét & Chan-
don apoya iniciativas filan-
tropicas a través de Toast for
a Cause. Una de ellas es la
alianza con la Universidad de
Guadalajara para financiar
un programa de cortos de fic-
cion que da a sus estudiantes
la oportunidad de filmar por
primera vez profesionalmente.

La marca refrendé su cola-
boracién con el cineasta Ma-
nolo Caro, quien preside una
incubadora de guiones de lar-
gometraje y, en el Festival de
Cine en Guadalajara, la marca
presenté a Karla Souza como
sunueva embajadora, parare-
forzar la agenda de género en
la pantalla grande.

“Lo que buscamos es ge-
nerar oportunidades donde
no las hay, celebrar las accio-
nes de aquellas personas que
quieren dejar una huella po-
sitiva en el mundo y apoyar-
las con generosidad”, enfatiza
Aguilar.

FOTOS: CORTESIA
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EL METAVERSO COMO MOTOR
DE CREGCIMIENTO EMPRESARIAL

El metaverso no debe ser visto como un sustituto de las experiencias en persona,
sino como una alternativa enriquecida a los métodos digitales tradicionales,
la cual abre la puerta a nuevos modelos de negocio.

esde la creaciéon de la primera
Dcomputadora, las empresas y

los consumidores han disfruta-
do de una progresiéon hacia interac-
ciones mas simples con la tecnologia.
En cierto sentido, la conexién con el
mundo digital ha sido mediada a tra-
vés de una serie de pantallas cada vez
mas pequeinas. Ahora el paradigma
estd cambiando nuevamente hacia
interfaces que nos llevan a través del
cristal y hacia experiencias virtuales
inmersivas, incluido el mundo digital
conocido como metaverso.

Si bien el término metaverso se
acufo en 1992 ha ocurrido un cambio
significativo en los tltimos afos. La
proliferacion de tecnologia asequi-
ble de realidad aumentada y virtual
(AR/VR) y el cambio cultural provo-
cado por el COVID-19 han catalizado
la aceptacion e importancia de los
mundos digitales como lugares via-

bles para la conexién humana.

Las empresas también se han vol-
cado a los mundos virtuales, con de-
cenas de miles de millones de délares
de inversion de capital de riesgo en el
altimo afio y analistas que estiman
un mercado de 800 mil millones de
dodlares para 2024. Los lideres no de-
berian considerarlo como un sustitu-
to disminuido de las experiencias en
persona, sino como una alternativa
enriquecida a los métodos digitales
tradicionales.

A medida que las compafiias desa-
rrollen modelos de negocio en torno
a las capacidades ofrecidas por una
“realidad ilimitada”. Las empresas in-
novadoras probablemente reduciran
costos, aumentaran la participacion
de los clientes y crearan ofertas com-
pletamente nuevas para obtener una
parte del mercado. Invertir en tecno-
logias como dispositivos de realidad

aumentada/virtual puede convertir-
se en un requisito minimo, por lo que
la adopcidén intencional y estratégica
sera crucial.

Conforme los lideres se preparan
para esto, deben saber que los riesgos,
incluida la ciberseguridad, privacidad
y cuestiones de ética, estan lejos de ser
simples. Dado el impacto potencial-
mente profundo de las tecnologias in-
mersivas en la economia, se debe dedi-
car tiempo a lograr que estas inspiren
confianzay creen valor.

Estas tecnologias estan transfor-
mando el metaverso de una herra-
mienta tecnoldgica especializada a
una herramienta empresarial, alla-
nando el camino para nuevos mode-
los de negocio.

Por German Ortiz, Socio Lider de la industria de
Tecnologia, Medios y Telecomunicaciones de
Deloitte Spanish Latin America.

D i
®



PRESENTADO POR:

@ Pfizer

= Constanza
Losada
Presidenta

y Directora
General

LA INCLUSION
Y LA EQUIDAD
EN PFIZER

La compafia biofarmacéutica de innovacién
logré el Primer Lugar en la categoria de
Empresas de 500 a 3,000 colaboradores en el
ranking Super Empresas de mayo pasadoy
también estd en el listado de Stuper Empresas

para Mujeres.

on la finali-
dad de redu-
cir la brecha
de género,
Pfizer ha
creado di-
versas estrategias que le han
permitido incrementar la
participacién de las mujeres
en la empresa, de modo que,
al cierre del 2022, se registré
que de un total de 1,321 cola-
boradores, 51% son mujeres y
49% son hombres.
Aunque a nivel mundial se

m Gabriela Davila
Directora Regional de Investigacién
Clinica para Europa, Canada y
América Latina

ha impulsado mas la equidad
y la inclusién en el campo
laboral, todavia existen mu-
chos retos. ¢ COHmo esperar
que las ninas lleguen a ser
meédicas, astronautas o in-
genieras, si no se ven repre-
sentadas en otras mujeres?.
Para Pfizer esto es muy im-
portante, por lo que mas alla
de visibilizar los desafios que
se tienen, ha implementado
acciones en sus centros de
trabajo para hacer conciencia
y promover actividades que

= Yéssika Moreno
Directora de Asuntos Médicos

S
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ayudan a combatir la des-
igualdad laboral.

Para esto, la compaiia
biofarmacéutica de mas de
170 anos de historia -72 en
México-, haintegrado una
estrategia de paridad de
oportunidades, que ha faci-
litado, no solamente buscar
un balance para que mas
mujeres puedan laborar en
la empresa, sino también que
accedan a puestos directivos,
que haya balance en las jun-
tas de los lideres de la empre-
sa, ademas de asegurar que
los sueldos sean equitativos
en posiciones iguales ocupa-
das por hombres y mujeres.
Esto se logra mediante comi-
tés internos de Diversidad,
Equidad e Inclusién, que es-
timulan la paridad de género
ylainclusién de los grupos
vulnerables.

Como resultado en Méxi-
co, hoy en dia hay cada vez
mas mujeres en posiciones

-

| Pgn

directivas que lideran y
aportan sus conocimien-
tos y experiencia para que
Pfizer contintie como una
compainia lider en el sector
farmacéutico.

Igualmente, Pfizer abona
alaequidad de géneroyla
diversidad, gracias a acciones
internas en colaboracién con
el Tecnolégico de Monterrey y
alianzas externas con Chris-
tel House, una organizaciéon
internacional que rompe con
el ciclo de la pobreza a través
dela educacion de los nifios y
jovenes.

Con Christel House, Pfizer
desarrolla el programa “Mu-
jer Infinita” que provee becas
para alumnas de preparato-
ria asi como el programa de
“Mentorias”, que involucra
amas de 50 colegas dando
asesorias al alumnado en
temas como educacion finan-
ciera, empleabilidad, inno-
vaciény liderazgo inclusivo



= Ana De Deus
Directora de People Experience

= Eleonora Pérez
Directora de Categoria de
Specialty Care

contribuyendo con mas de
300 horas de voluntariado,
cuyo objetivo final es ins-
pirar a jévenes a estudiar
una carrera universitaria

y romper las barreras para
que mas mujeres estudien
carreras relacionadas a cien-
cias, tecnologia, ingenieria y
matematicas.

Cada ano, el Programa de
Liderazgo Transformacional
Femenino, disefiado en con-
junto con el Tecnolégico de
Monterrey, da la oportunidad
a 25 colegas para desarrollar
o reforzar sus habilidades de
liderazgo durante 5 meses,
cubriendo temas como el
liderazgo transformacional
desde la equidad y la inclu-
sion, el autoconocimientoy la
marca personal, la comunica-
cién poderosa y valiente, las
habilidades clave para gestio-
nar la diversidad y la equidad

FOTOS: CORTES(A

= Paola Fontanelli, Directora de
Relacién con los Medios Globales

= Paulina Garibay
Directora Comercial Privado

y el liderazgo como gestor del
cambio.

A estas estrategias se
suman las acciones que po-
sibilitan el bienestar de las
personas en Pfizer, por lo que
se realizan actividades para
cuidar la salud mental, fisica
y emocional de los colabo-
radores, e incluso, se tienen
amenidades y bafios neutros
en las oficinas y en la planta
de manufactura de la empre-
sa, asi como instalaciones con
accesibilidad para las perso-
nas que presentan algun tipo
de discapacidad.

Por supuesto, también se
cuenta con apoyos para quie-
nes son madres o padres, ya
que la empresa otorga hasta
126 dias naturales totales por
maternidad, y hasta 84 dias
por paternidad, para que los
bebés puedan tener los cui-
dados de sus padres durante

= Varinia Calleros
Directora Legal

m Daniela Apreza
Directora de Categoria de
Medicina Interna

sus primeros meses de vida,
eincluso en los casos de
adopcidén se otorgan 84 dias
naturales.

Adicionalmente, todos
los colaboradores tienen la
posibilidad de disponer de
dos semanas por afio para el
cuidado de un familiar cuan-
do asi se requiera. Asimismo,
atodas las personas se les
permiten horarios flexibles
para que puedan organizar el
tiempo en el trabajo y con su
vida familiar.

Por otra parte, en Pfizer
se ofrecen entrenamientos
continuos sobre diversidad,
equidad e inclusion a toda
la plantilla laboral, 1o que ha
ayudado a formar un entorno
de trabajo mas seguro, agra-
dable y productivo.

Todas estas estrategias
han permitido que Pfizer se
coloque como una compaiia

[

= Maria Luisa Nardone
Directora de Acceso y
Vinculacién a Gobierno

m Elizabeth Mejia
Directora de Plataforma de Soporte
a Clientes de Cuidados Primarios

que destaca precisamente
en diversidad, equidad e
inclusién, por lo que en el
2023, ha sido reconocida con
el Primer Lugar en el Ran-
king PAR, realizado en dife-
rentes mercados de América
Latina por la consultora
Aequales.

Ademds, recientemente
recibio6 el galardon de Merco
Talento “Las mejores em-
presas para atraer y retener
talento en México”, al ser la
compaiia con mejor talen-
to en la categoria de 1,000
a 3,000 colaboradores en el
sector farmacéutico.

Asimismo, en el ranking
Stper Empresas 2023, Pfizer
se posiciono en el primer lu-
gar en la categoria de Empre-
sas de 500 a 3,000 colabora-
dores, y también forma parte
de las Stiper Empresas para
Mujeres.
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DEFENSA
DELUJO

Articulos como las joyas se
posicionan como una alternativa
para defender las inversiones de
la volatilidad y la inflacion.

POR: Rafa Mejia y Rosalia Lara

n la antesala de una crisis econémica
E global, la demanda de articulos de lujo
aumenta. No, no son compras de panico
ante uninminente fin. Todo lo contrario:
es una estrategia para tratar de salva-
guardar el valor de las inversiones.

En el primer trimestre, la demanda global de joyas
de oro fue de 508.6 toneladas, en linea con el mismo
periodo del afio anterior. Si bien la demanda en In-
dia disminuyé por el alza de los precios, fue compen-
sada por un aumento en China, luego del alivio de
las restricciones derivadas del covid-19, de acuerdo
con el Consejo Mundial del Oro (WGC, por sus siglas
en inglés), que ademas sefiala que aunque el precio
mas alto del oro limité la compra de joyas, algunos
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mercados vieron un aumento
motivado por la inversion.

De hecho, segtin datos de
este organismo, la joyeria es el
sector en el que mas oro se de-
manda, con el 47% del total, por
encima de reservas de bancos
centrales o monedas y lingotes.

Alvaro Azpeitia, presidente
de la Camara de Joyeria Jalis-
co, explica que, a partir de la
pandemia, los consumidores
buscaron mejores formas de
protegerse ante la situacién
economicaylasjoyas represen-
tan un producto que no sé6lono
caduca, sino que, con el tiempo,
adquiere mas valor.

“Pensando en el tema de
invertir en metales preciosos,
debemos pensar como inver-
sionistas y no que sea algo para
vivir el dia a dia. Si pensamos
en hacer una inversién para un
tema de largo plazo, podemos
verreflejado unimportante ren-
dimiento. Esto sera de diferente
proporcion si son metales, como
el oro o la plata”, agrega.

La CamaradeJoyeria Jalisco
reporta que la demanda hasta
mayo crecié 10%, debido a fac-
tores como la inversion, temas
de jerarquia, por cultura y por
la reactivacion de actividades,
como eventos religiosos, de 15
afnos, bodas y similares.

Pero no s6lo son articulos
de oro, un metal histéricamen-
te reconocido por ser un activo
de refugio, este efecto también
esvisibleenlas marcasdelujoy
sucomportamiento en bolsa. En
lo que va del afio, el indice S&P
Global Luxury -que agrupa a 80
empresas del sector del lujo-
registra un alza del 16%, con
su mayor nivel desde enero de
2022.Algunas delas firmas que
han alcanzado méaximos hist6-
ricos son Dior, LVMH, Prada y
Hermes, cuyas acciones han
subido entre el 16 y el 35%.

El aumento de LVMH en
bolsa ha llevado al grupo a con-
solidarse como el més valioso
del mercado europeo, al llegar
avalorarse en 452,000 millones
de euros, y a su dueno, Bernard
Arnault, a serla segunda perso-
namasricadellistado de multi-
millonarios de Bloomberg, con
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RECUPERACION.

Las 100 firmas
principales de la
industria del lujo
aumentaron sus
ventas 21.5%

en 2021.

REPUNTE DE LUJO

El S&P Global Luxury, que agrupa a 80 empre-
sa de lujo, ha subido 17% en lo que va de 2023.
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una fortuna estimada de 191,000 mdd, s6lo por detras de
Elon Musk, dueno de Tesla, y por encima de Jeff Bezos,
Bill Gates, Warren Buffett y Mark Zuckerberg.

MAYORES VENTAS

Estatendencia también serefleja en las ventas. El repor-
te ‘Potencias globales de articulos de lujo 2022, elabora-
do por Deloitte, menciona que las companias del sector
se recuperaron en 2021. Las 100 empresas principales
delaindustria alcanzaron ventas por 350,000 mdd, un
aumento del 21.5% comparado con el afio previo, y su-
peraron los niveles prepandemia.

Marc Schartz, gestor de Carteras de Renta Varia-
ble Europea de Janus Henderson Investors, sefiala tres
puntos que explican por qué las marcas de lujo actiian
como activo de refugio: las altas barreras de entrada, la
escasez de la oferta y la relativa inelasticidad del pre-
cio, que no se ve afectado por la demanda. “Es poco
probable que las marcas consolidadas se vean des-
plazadas, el poder de fijacion de precios impide que
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los margenes se reduzcan en épo-
cas inflacionistas y, aunque la de-
manda no es totalmente inmune
a las recesiones econémicas, los
clientes tipicos suelen estar rela-
tivamente protegidos”, comenta.

Ademas de las categorias tra-
dicionales de ‘lujo suave’ (como la
moda o productos de cuero)y ‘duro’
(joyeria y relojeria), también exis-
ten oportunidades en otras areas,
como la automovilistica. “Aunque
Ferrariesla clarareferencia en este
ambito, otras empresas importan-
tes, como Mercedes-Benz, han cen-
trado su estrategia en la gama alta
de su catdlogo, logrando ntimeros
rentables”, apunta el especialista.

En lo que va de 2023, las accio-
nes de Mercedes-Benz han subido
18%, a 72.24 euros, tan s6lo a 11%
de su maximo histérico, de 80.41
dolares, registrado en marzo de
2015. Ferrari acumula un avance
del 39%, a 279 euros, un récord.
Y aunque las acciones de Aston
Martin se han disparado un 80%
en 2023, a 275 euros, su precio atn
esta muylejos del maximo de octu-
bre de 2018, de 4,521.85 euros.

Como cualquier otro activo, el
lujo también tiene sus riesgos, el
que ahora mas preocupa es una po-
tencial recesion econémica. Si bien
este sector suele ser defensivo, sila
recesion es prolongada, lademanda
puede disminuir. Por ahora, los es-
pecialistas esperan que laindustria
siga creciendo, especialmente, por
el impulso de los compradores de
paises en vias de desarrollo.

FOTO: CORTESIA
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LA TECNOLOGIA QUE HA
IMPULSADO EL CRECIMIENTO

DE GRUPO ALTERA

Implementar procedimientos y equipos tanto de personal
como de trabajo, garantizan un control de calidad con las

especificaciones de nuestros clientes.

arte esencial del crecimiento

de una empresa se debe a la

implementaciéon de tecnolo-

gia de vanguardia, y Grupo

Altera lo tiene muy claro, por-

que a través de la incorpora-
ciéon de mejores equipos ha logrado
tener presencia en Sonora, Sinaloa,
Chihuahua, Baja California, Villaher-
mosay Mérida.

En 2007, Altera Publicidad se fundé
como una empresa familiar en Ciudad
Obregén, Sonora, y en el 2011, pasé
de ser una empresa de publicidad fa-
bricante de anuncios e impresiones a
gran formato a crear dos negocios: una
fabrica de esquineros de cartén (Di-
vision Industrial) y una fabrica de ca-
cahuates (Divisién Alimentos), como
relatan Juan Pablo Iribe Lizarraga, li-
der de Envasado, y Casandra Aguilar,
gerente de Planta en Grupo Altera

Altera, divisién alimentos, tiene el
compromiso de satisfacer las nece-
sidades de sus clientes y garantizar
el bienestar de sus colaboradores,
buscando tener el liderazgo en este

FOTOS: CORTESIA



sector. Con el paso de los anos, esta di-
vision ha evolucionado porque ha he-
cho las cosas bien, ha incorporado in-
sumos de calidad y ha implementado
mejores tecnologias, e incluso inicié
su certificacion de HACCP, en el 2016,
y obtuvo la certificacién FSSC 22000,
en el 2017.

Igualmente, ha aumentado la pro-
duccién mensual de cacahuate estilo
japonés de 90 a 200 toneladas men-
suales. Pero esto no hubiera sido po-
sible sin el compromiso de los cola-
boradores y lideres de la empresa, y
la eficiencia de la maquinaria, ya que
cambiaron sus procesos del hot stam-
ping a la tecnologia de termo transfe-
rencia de Domino.

A suvez, se halogrado optimizar el
proceso de produccién, minimizar pa-
ros en la linea, por errores en el mar-
caje o en el cambio de fechas y cédigos
de forma manual, asi como ahorro en
ribbon o cinta que es posible gracias
a la tecnologia del equipo de transfe-
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rencia térmica de Domino; Ademas,
cuentan con un software que les per-
mite tener el control total de los equi-
pos, realizar cambios o ajustes desde
una computadora o tablet de manera
remota.

De esta manera, los equipos Do-
mino han optimizado la produccion
mediante mayor control del proceso.

PRESENTADO POR:

Para esta empresa,
los equipos de termo
transferencia Domino
han facilitado Ia
manera de imprimir
los empaques de sus
productos y ahorrar
en el consumible

Gracias al ahorro en consumibles y al
minimo mantenimiento que requie-
ren los equipos, Grupo Altera conti-
nuara integrando tecnologia de Do-
mino para automatizar sus procesos
de codificado, marcado o etiquetado
de sus productos. Cumpliendo con los
requerimientos legales y de los clien-
tes que atienden.

2. > DOMINO




A“
ehM

LA LINEA QUE NOS UNE g" AEROMEXICO. @

A\ SR
Sabemos que a veces
los planes cambian

Modifica tu vuelo de manera facil y rapida desde el sitio web
y la App de Aeroméxico

Obteén beneficios exclusivos con Aeromeéxico Rewards ¥ AEROMEXICO.
Inscribete sin costo y acumula puntos para adquirir =

vuelos, accesos a Salones Premier y mas. R E WA R DS

Inscribete en aeromexico.com/aeromexico-rewards




TEGNOLOGIA
QUE TE ENGIENDE

La industria de los juguetes para adultos
ha experimentado un boom y gran parte

de ello se debe a los avances tecnoldgicos
tanto en su diseno como en el desarrollo.
POR: Ginger Jabbour

0s tiempos en los que entrabas casi en

I. secreto a una tienda de juguetes eroti-
cos, con luces tenues y sombria, colo-

res neon y productos mayormente falo-

céntricos han quedado atras. Ahora, los

juguetes sexuales ya son considerados dispositivos
tecnologicos de alta gama que se encuentran tantoen
el pabellon de salud y bienestar del Consumer Elec-
tronics Show (CES), una de las ferias de tecnologia de
consumo mas importantes del mundo, como promo-
cionados en redes sociales con la misma naturalidad
que laropa olos zapatos. Todo gracias a la tecnologia.

]
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- En 2019, Osé, un succio-
nador de clitoris de la marca
Lora DiCarlo, gané el premio
de Innovacion y robética en la
categoria de robots y drones
en el CES. Aunque la Consu-
mer Technology Association
(CTA), que organiza la feria de
tecnologia, les retiro el premio
en aquel entonces por conside-
rarlo “inmoral” y “obsceno”, al
ano siguiente, la marca volvid
con Oséydos dispositivos mas:
Onda, un masajeador robético
del punto G, y Baci, un estimu-
lador de clitoris.

Sextech eslaabreviacion de
Sex Technology, o tecnologia
sexual, y son todas las formas
o vias en donde se pueden te-
ner vinculaciones sexuales con
otras herramientas no huma-
nas, explica Carolina Armenta,
académica de la Ibero experta
en sexualidad.

Desde aquel parteaguas en

Los motores se han
convertido en piezas
primordiales para los

juguetes sexuales, pues son

los que permiten desde los
movimientos mecanicos,
como las pulsaciones,
hasta la succion.

(11
ALEMANIA Y
SUEGIA TIENEN
GRANDES

AVANGES Y HAN
INGURSIONADO
EN LAS NUEVAS
TEGNOLOGIAS.

La conectividad se
ha vuelto una de las
demandas principales
de los usuarios, pues,
a decir de Artigas, los

50

la industria que marco Lora
DiCarlo, cada vez surgen mas
juguetes para adultos con di-
sefios y funciones diversos "

Javier Salas,

cofundador de Meibi.

que estan cambiando la se-
xualidad. Ya no sélo existen
los tradicionales dildos, plugs
o masturbadores con formas vaginales; ahora hay
succionadores de todos los tamanos que estimulan
diversas partes del cuerpo, plugs que se controlan de
manera remota o estimuladores de préstata que se
pueden utilizar via Bluetooth, s6lo por mencionar
algunos productos.

“Hace 10 afios todo esto no existia”, afirma Gui-
llermo Artigas, gerente de Investigacién y Desarro-
llo de Platanomeldn. “Tienen tecnologia parecida a
la de un iPhone y estan completamente justificados
con horas y horas de desarrollo y estudios cientificos
que generan experiencias a los usuarios que no tienen
nada que ver con el parangon de lo que habia antes”.

Estos cambios en la industria también se ven re-
flejados en los ntimeros. De acuerdo con un estudio
realizado por la consultora de mercado Research and
Markets, se espera que, a nivel mundial, el consumo
de juguetes sexuales alcance los 62,320 millones de
ddlares en 2030. Ademas, son las mujeres de entre 16
y 70 afios quienes mas los utilizan.

UN ESTIMULADOR DEL MERCADO

Para que un juguete erético termine en tus manos, tuvo
que pasar numerosos procesos. Lourdes Albin, Coun-
try Manager de Platanomelén México, explica que, en

‘ JULIO/AGOSTO-2023

juguetes con Bluetooth
son de los mas
solicitados. El estudio de
Research and Markets
respalda esta afirmacion,
ya que sefiala que estos
productos abarcaron el
37.9% de penetracion
de mercado.

I

de la manufactura de estos
juguetes se realiza en China.

el caso de su marca, todo em-
pieza en redes sociales. “Tene-
mos una comunidad de masde
un millén de seguidores que
nos dice muchas cosas y res-
ponde numerosas encuestas”.
De acuerdo con Albin, el
primer paso es identificar la
necesidad y el uso que va a
tener el juguete. De ahi, ven

si hay productos similares en
el mercado y cubren la nece-
sidad que haga falta. Como la
marca esta en Espana, todo el
disefio de maquetado y mode-
lado 3D serealiza en ese paisy
esahidonde hacen pruebas de
las tecnologias.

“Muchadelaindustriaesta
en Europa. Alemania y Suecia
tienen grandes avances y han
incursionado mucho en las
nuevas tecnologias que llegan
a existir”, afirma Javier Salas,
cofundador y Chief Marketing
Officer (CMO) de Meibi. Segtin
lafirma de andlisis de mercado
Spherical Insights, Alemania
emergio como el mercado eu-
ropeo mas grande de juguetes
para adultos, con una partici-
pacién de alrededor del 27.9%y
8,500 mdd de ingresos, siendo
los vibradores y los dildos de
marcas como Lelo y Loveho-
ney los favoritos.

FOTO: ISTOCK / ILUSTRACIONES: OSCAR GONZALEZ
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Pero aunque muchos de
los disefios son europeos, el
70% de su elaboracion se lleva
a cabo en China, una produc-
cién que representa alrededor
de 49,950 mdd, segtn la con-
sultora Daxue.

Por ejemplo, esta Dingfoo,
una manufacturera de ju-
guetes sexuales en Tangxia,
Dongguan. De acuerdo con su
pagina web oficial, tiene 300
empleados, fabrica mas de
6,000 tipos distintos de jugue-
tes sexuales, cuenta con 423
patentes y los exporta a 156
paises de Europa y América.

JUGUETES PARA ADULTOS

Guillermo Artigas, de Platano-
meldn, es ingeniero técnico en
disefo industrial, ingeniero de
materiales y tiene una maes-
tria en innovacion. Antes de
dedicarse a la creacion de ju-
guetes para adultos, disefiaba

JULIO/AGOSTO-2023

Aun no existen empresas
mexicanas que fabriquen
juguetes sexuales.
Solamente Meibi se
encuentra en proceso de
desarrollar sus propios

dos tipos de productos de-
ben elaborarse con materia-
les y movimientos delicados,
especificos y precisos, pero,
sobre todo, han de durar mu-
cho tiempo. “Es habitual que
un juguete de nifios se caigay
se rompa o un juguete erético
esté en una silla de noche y se
caiga”. Por ello, debe tener un

Los juguetes sexuales
estan hechos, en
su mayoria, con
tres materiales

principales: silicona
médica, baterias de
litio y motores, de
acuerdo con Javier

Salas, cofundador de

Meibi. Esto porque
la silicona médica
es el material mas
econdmico y seguro
para el cuerpo, pues
Nno €s poroso y no
contiene latex.

alcanzara el mercado
de juguetes sexuales
en 2030, seglin
Research and
Markets.

juguetes para ninos. “Tienen
puntos muy similares y otros
muy distintos”, comparte. En
cuanto a las similitudes, los

diseflo compacto, atractivo y
duradero.
Por ejemplo, ahora es po-

productos.

EXTRAPOLAR LA
TEGNOLOGIA Y
SEGUIR INVIRTIENDO
EN SECTORES GOMO
LA SALUD PELVICA,
PRE Y POSPARTO...

Guillermo Artigas,
gerente de I+D de Platanomeldn.

sible encontrar disefios como

kk BRIT, una bala vibradora con

forma de labial, o Lux, un hue-

BEBEM(IS vo vibrador sensorial en Mei-

bi, que comercializa juguetes
sexuales en México.

De igual manera, el disefio
de experiencia del usuario es
muy importante, pues tienen
que ser faciles de utilizar y de
coordinar. “No puedes tener
un juguete con 300 botones
porque un niflo no sabe leer
las instrucciones y no sabe
como funciona. Lo mismo
aplica para los juguetes de
" adultos”. Por ello, el disefio de
botones y aplicaciones debe

ser muy intuitivo.

Sin embargo, ademas de la audiencia, hay una di-
ferencia muy importante entre los dos tipos de pro-
ductosy sonlas normas que siguen. Mientras que los
juguetes infantiles tienen una regulacion estricta a
nivel de componentes quimicos, materiales y el di-
sefno de piezas pequeias, en el caso de los juguetes
para adultos, “nos apegamos mucho a la normativa
europea para los dispositivos médicos”, explica Ar-
tigas. Asi, garantizan la seguridad de sus productos.

En México, ademas de contar con estas certifica-
ciones europeas, también hay normativa nacional.
Por ejemplo, en 2017 entrd en vigor la norma mexi-
cana NMX-E-265-CNCP-2016 de laindustria del plas-
tico, juguetes y articulos sexuales, especificaciones
generales de etiquetado, que sefiala que se tiene que
establecer la informacién comercial de los juguetes
y articulos sexuales elaborados con materiales plas-
ticos y sus derivados, con el propoésito de proteger la
salud del consumidor.

“Es importante que esta tecnologia no se quede
en juguetes sexuales”, sostiene Artigas, de Platano-
meldn. “La debemos extrapolar y seguir invirtiendo
en otros sectores, como en la salud pélvica, el pre y
el posparto, en usuarias en un periodo de posmeno-
pausia. (...) Hay mucha tecnologia que hemos desa-
rrollado aqui”.



'y »k3

Paga con tu tarjeta LikeU y te regresamos:
4% en gasolineras.

5% en restaurantes y entretenimiento.

6% en farmacias.

Conoce mas beneficios
al usar tus tarjetas
Santander.

Visita una sucursal. & SG n tCl n d e r

Fara mayor informocion sobre el P a Cashbock, parcentajes, productos de captocian y giros comerciales particpante:

omo térmings y condiciones, consulta https:/fww. santander com.mudoashback. Lo Tarjeta de Crédito Likel es un producto

0,
emitido por Bonco Sanbander A de Banca Muitiple, Grupo Fimomniches r e Créadito Lik CAT promedio . /0'$ VA, Calculodo ol 1 de enero de 2023, Tasa de interés promedio ponderoda por saldo

0,
61 .2 2 /ﬂ anual variable. © nual $0.00 sin IVA. Para mayor informacién sobre los requisitos,

y condiciones de contratocion de les productos y servidos de Sontonder, asi come nuestro Aviso de Privacidad, consulto
WWW Santonder.com.max




EMOCION, ALEGRIA Y PASION
EN LA CARRERA ACELERAREL FUTURO

La Carrera Acelerar el Futuro fue una muestra mas de que
practicar running no es solo hacer ejercicio, es un enorme
reto en el cual el rival a vencer es uno mismo.

esde muy temprano, las sensa-

ciones de emocion, alegria y en-

tusiasmo empezaron a crear una

atmoésfera muy singular en la Pri-
mera Seccién de Chapultepec. Se anticipa-
ba que estaba por iniciarse una gran fiesta:
La Carrera Acelerar el Futuro, presentada
por Citibanamex y Grupo Expansion, en el
marco del Mastercard Expansion Mujeres
Summit 2023.

Poco a poco, los runners llegaron
acompafados de su familiares y amigos,
dando vida al sitio donde se instal6 la li-
neade saliday de meta del circuito. Mien-
traslos participantes se preparaban para
emprender la prueba, el tema de conver-
sacion mas popular erala marca que cada

uno busca vencer.

De hecho, el entusiasmo y la buena
vibra pudo sentirse desde el dia anterior,
cuando las personas inscritas acudieron
al Centro de Cultura Ambiental de Chapul-
tepec para recibir su kit de participante.
Muchos aprovecharon los stands instala-
dos por patrocinadores como Noop beau-
ty, LOreal Groupe y Abitii; para tomarse
la selfie correspondiente y presumir en
sus redes que estaban por emprender un
nuevo reto.

Cuando el reloj marcé las 7:00 am,
Blanca Juana Gémez, CEO de Publishing
de Grupo Expansion, dio el banderazo de
salida y la concentracion de la energia
positiva terminé por desbordarse. Los

asistentes festejaron la partida del primer
pelotdn, correspondiente ala caminata fa-
miliar que recorreria dos kilometros. Ni-
fias y nifios fueron los principales protago-
nistas de esta prueba diseiada como una
iniciacién a este deporte y estilo de vida;
las sonrisas de los pequenos corredoresy
los adultos participantes demostré que se
tuvo éxito en dicho objetivo.

Minutos después sali6 el contingente
dela prueba de 5k, posteriormente los in-
tegrantes de la modalidad 10k y el entu-
siasmo se elevé al maximo para celebrar
la determinacion de los corredores.

Durante la carrera, familiares, amigos
y hasta los desconocidos animaban a los
participantes. Los gritos de apoyo, po-
rras y aplausos se intensificaban cuando
alguien estaba por llegar a la meta, pues
todos sabian que, al cruzar la linea, ese
alguien habia conquistado un objetivo
personal.



PREMIACION.

Cuando los participantes estaban por lle-
gar alameta, todos lesanimaban para que
levantaran las manos en sefial de victoria
y asi, su momento de gloria, quedara gra-
bado enlafoto que seles entregaria a cada
uno de los corredores, como una prueba
fiel de que son capaces de alcanzar lo que
se proponen.

Los campeones absolutos de cada ca-
tegoria de la Carrera Acelerar el Futuro
subieron al pédium para recibir el trofeo
conmemorativo correspondiente de ma-
nos de Blanca Juana Gémez, CEO de Pu-
blishing de Grupo Expansion y Michelle
Romo, vicepresidenta de Mercadotecniay
Comunicaciones de Latinoamérica Norte
de Mastercard.

Enla modalidad de 5K, en la categoria
femenil, el podio estuvo conformado por
Fabiola Estrada, Regina Roy y Miran Gon-
zalez; en la prueba varonil los primeros
tres lugares fueron para Alejandro San-
chez, Armando Meneses y Fernando Ruiz.

En la modalidad de 10K, la ganadora
fue Sandra Loépez, seguida por Mariana
Barrios, en segundo sitio, y Carla Gallardo,
entercero. En la prueba varonil, el triunfo
fue para Oscar Caltenco, José Luis Aguilar
y Alejandro Aguilar.

FOTO: CORTESIA

“La verdad no habia hecho este circuito aqui
en Chapultepec y aunque fue un poco pesado por
el adoquin, fue un gran reto para mi y me voy muy
contento. La organizacion fue increible, todo muy
bien planeado, perolo mas importante es delo que
setrata, y eso es fomentar e inspirarla cultura del
deporte”, dijo el ganador Oscar Caltenco, runner
con 18 anos de experiencia, quien buscara rom-
per su marca personal en el proximo Maratén de
Valencia.

Alfinal, los cientos de corredores que hicieron
posible esta fiesta recibieron su merecida medalla
como un reconocimiento a sudeterminacion. Asi,
la primera ediciéon de la Carrera Acelerar el Futuro
concluyé con la misma atmdsfera de entusiasmo
con la que inicié, demostrando que correr no sélo
es un deporte, se trata de un estilo de vida en el
cual se apoya y se celebra a quien tiene la deter-
minacién de superarse a si mismo.

PRESENTADO POR: EXPANSION
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CONTRATACION
SIN SESGOS

Las inclinaciones personales en los
procesos de seleccion limitan el acceso
al empleo yla obtencién de un ingreso.
POR: Nancy Malacara

ILUSTRACIONES: SHUTTERSTOCK

SIS

N

omo Country Director de la reclu-
c tadora Robert Walters México, Ale-

jandro Paz ha visto como muchas
empresas empleadoras siguen in-
curriendo en sesgos en sus proce-
sos de seleccion de talento.

“Todo depende de la industria. Es menos co-
mun que las tecnoldgicas y start-ups pidan in-
formacion personal a los postulantes, pero en
promedio, seis de cada 10 empleadores que se
acercan a Robert Walters México solicitan datos
como edad, género, estado civil, nivel de estudios
y escuela”, detalla.

En el mercado laboral es habitual que, al final
del proceso, el reclutador de la compania, que
a veces termina siendo un director de area, se
incline por un postulante que estudié en la mis-
ma escuela que él, que tiene cierta edad, que sea
hombre y de tez blanca o que, simplemente, le
haya caido bien.

“Estos sesgos surgen por unarespuesta cere-
bral, pues la mente nos ayuda a tomar decisio-
nes rapidas mediante atajos que se trazan con
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base en lo conocido, aunque no
necesariamente estemos cons-
cientes de ello”, explica Espe-
ranza Martinez, especialista
certificada en Higiene Laboral
por la Secretaria del Trabajoy
Prevision Social.

De acuerdo con la consulto-
ra EY, existen mas de 150 tipos
de sesgos soélo en las dreas de
Recursos Humanos. La forma
de evitarlos es hacer concien-
cia de ellos y comprender su
origen, para luego cambiar la
forma en que pensamos y asi
mermar la exclusion social.

Cuando Sandra Jaime llegé
a Zurich México, hace 10 afos,
la empresa ya no pedia infor-
macion personal, pero en 2014
modificé el reclutamiento por-
que se percatd de que los can-
didatos enviaban los mismos
formatos de CV.

mas rentables son
las empresas con
talento diverso e
incluyente, segiin
McKinsey.

“En la redacciéon de las
vacantes incluimos leyendas
mas precisas para que la gen-
te supiera que no era necesa-
rio incluir detalles como su
edad y que estaba en un pro-
ceso de seleccion por compe-
tencias. Igual se modificaron
los procesos de onboarding,
movilidad interna y desarro-
1lo para enfatizar que en Zu-
rich se valoran las habilida-
des”, comenta la directora de
Recursos Humanos.

Laretroalimentacion alos
postulantes también se volvid
clave, considerando que hay
quienes contintian mostran-
do su informacién personal
enel CV. Alejandro Paz refiere

JULIO/AGOSTO-2023

que tres de cada 10 candida-
tos lo hace, en lugar de poner
el foco en su experiencia y su
trayectoria. “Los sesgos son
un gap importante en el desa-
rrollo. Las empresas tenemos
la responsabilidad, en un ini-
cio, de hacerlos conscientes
con los candidatos y tomado-
res de decision, sobre todo,

Deahi que Zurich incluyera
un panel en sus procesos de se-
leccién. No es un solo recluta-
dor, sino un grupo diverso que
se centra en competencias, re-
solucién de problemas y viven-
cias para evaluar si la persona
hace match con la compania.

“Podemos tener diferen-
cias de opinion, pero si vemos

HERRAMIENTAS CONTRA SESGOS

£

» CV CIEGO

No incluye datos
personales ni

foto. Destaca las
habilidades y logros.

* PANEL
El postulante
conversa con un

« ENTREVISTA POR
COMPETENCIAS

El reclutador hace
preguntas conductuales,
desde cdmo manejar

un conflicto, liderar un
equipo y resolver un
problema hasta disefiar
una estrategia, ademas de

‘CV

RIS

ampliar la diversidad
en sus plantillas.

* CUARTO

DE ESCAPE

Los postulantes son
‘encerrados’ en un
cuarto de escape y
tienen determinado

grupo de personas logros en otros trabajos.  tiempo para resolver
de la organizacion. acertijos y cumplir
Pueden ser dos o » BASE DE DATOS el objetivo. Esta

mas directivos y, por ~ RACIALIZADA dindmica ayuda

lo general, alguien de
recursos humanos,

y se plantean casos
reales de negocio a
resolver.

con los lideres que tienen la
responsabilidad de atraer al
talento y desarrollar equi-
pos”, argumenta Jaime.

La apertura comienza
desde el vocabulario, en c6mo
dirigirte al otro y en co6mo
son los comportamientos al
interior y al exterior de la
empresa. “Pero hay que edu-
carnos”, apunta la directora.
“No s6lo es tomar un curso o
una capacitacion, la practica
es lo importante para evitar
caer en estereotipos”.

RacismoMX cuenta con
una base de personas
racializadas que esta

a disposicion de las
empresas que quieren

alas empresas a
saber quién es més
analitico, el que
resuelve problemas
o el que lidera mejor.

que caemos en un sesgo, lo ha-
blamos y aceptamos si la for-
ma en la que pensamos se esta
haciendo evidente en la toma
de decisiéon”, dice Jaime.

A la semana, Zurich Méxi-
co recibe de 50 a 60 CV. De sus
1,073 empleados, el 3.5% son
mayores de 55 anos, el 18.5%
pertenece a la generacioén Z,
mientras que la mayoria son
millennials. En promedio, la
edad de la plantilla es de 37.5
afnos y por género, el 48% son
mujeres y el 52%, hombres.

En 2022, conformé el comi-
té ejecutivo con 35% de partici-
pacién femenina, y en alianza
con la iniciativa Entrale y la
Asociacion Mexicana de Ins-
tituciones de Seguros (AMIS)
estan adecuando sus instala-
ciones y sensibilizando a los
colaboradores para contratar
a mas personas con discapa-
cidad. Las organizaciones con
talento diverso e incluyente
son 25% mas rentables, segin
la consultora McKinsey.

LAEXCLUSION TECNOLOGICA

Que tereclute unrobot es cada
vez mds usual. Gracias a la in-
teligencia artificial, los reclu-
tadores filtran los curriculos y
revisan a los seleccionados en
entre cinco y seis segundos,
cada uno.

No obstante, este proceso
tampoco esta libre de discri-
minacién “porque estan pro-
gramados por personas que
tienen sesgos. En consecuen-
cia, nohay garantia de que haya
una seleccion diversa, a menos
que serevise seguido como esta
configurado el software”, sena-
laJosé Aguilar, director general
de RacismoMX.

Para Angel Macias, direc-
tor y fundador de Consiguien-
do Empleo, se avecina una ola
de CV falsos con herramientas
como ChatGPT, ya que un pos-
tulante puede pedirle al progra-
ma que le haga su hoja de vida.

Esto dibuja un escenario
retador, pues una de cada dos
personas altera su CV, al tiem-
po que los actos deshonestos
en las empresas merman un
10% sus ingresos anuales y la
productividad disminuye, en
promedio, 40%, segin Midot.

“Los reclutadores necesi-
tan desarrollar mas habilida-
des para evitar sesgosy surfear
los desafios dela tecnologia, ya
sea lectura de rostro, lenguaje
corporal y entrevista por com-
petencias con la metodologia
STAR (situacion, tarea, accion,
resultado) para verificar que
los candidatos cuenten con
las habilidades necesarias, in-
dependientemente de factores
como latalla, estatura, género,
escuela o edad”, sefiala Macias.
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HABLEMOS DE EFEGTIVO

EN LAS PYMES

1 efectivo es el oxigeno de las
empresas, es la gasolina que
las hace avanzar y crecer. Pre-
guntale a cualquier emprende-
dor cual es su principal preo-
cupacion y el flujo de efectivo
estard enlo primero delalista.
Y es que puedes hacer avanzar
una empresa con problemas operativos o una defi-

tiempo tarde ese capital en regresar
ati, mayores seran tus problemas de
efectivo. Asi le sucedi6 a la empresa
de tecnologia Dell.

Cuando Michael Dell comenz6 su
empresa en 1984, la dirigié en la tipi-
ca forma en que se opera un negocio:
depositaba el efectivo para obtener el
inventario para producir las compu-
tadoras, las ensamblaba, las enviaba

DANIEL
MARCOS

Emprendedor

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

de Growth Institute.

ciente estrategia, pero, sin efectivo, se acaba el juego.
Entonces, ¢como pueden las pymes optimizarlo y ha-
cerlo crecer para no detenerse?

Tradicionalmente, cuando los emprendedores
inician un negocio lo primero que buscan es finan-
ciamiento, incluso, antes de dominar los nameros. Al
generar las primeras ventas creen, equivocadamente,
que estas son un indicador sobre laliquidez yla salud
del negocio. He conocido empresas que venden hasta
5,000 millones, pero, tras bambalinas, pierden la mi-
tad o mas de eso mes a mes en gastos operativos. Las
ventas son importantes, pero no el verdadero indica-
dor sobre el efectivo con el que cuenta la compania.

Las tres cosas que deben tener en mente los em-
prendedores son la rentabilidad, el dinero que po-
demos obtener como ganancia del negocio; el creci-
miento, cuanto dinero voy a invertir de nuevo en la
empresa para crecer, y la liquidez, el efectivo con el
que cuenta la empresa.

Cuando los emprendedores se acercan con bancos
oinversionistas, parece ser que estos hablan otro idio-
ma, pues a ellos no les interesan las ventas, sino cuan-
to hay en flujo de efectivo. Por ello, el mejor momento
pararecurrir ainversionistas es cuando no tienes pro-
blemas de efectivo; veran tus balances y sabran que
estas listo para inyectar ese dinero al crecimiento (y
no lo invertirias en deudas).

Para comprender tu flujo de efectivo debes saber
todo sobre tu ciclo de conversion, es decir, el tiempo
que tarda cada centavo invertido en tu empresa (ya
sea en produccion, ventas, marketing, etc.) en regre-
sar a tu bolsillo. Entre mayor sea tu ciclo, cuanto mas

a un centro de distribucién y luego

esperabalas ventas delos clientes. Dell tardaba entre
60y 90 dias en ver su capital invertido de regreso. En
poco tiempo se quedo sin efectivo y, como resultado,
estuvo a punto de la quiebra.

Dell, junto con Tom Meredith, reconsideré este
modelo: le dieron a los clientes la oportunidad de di-
senar y configurar las computadoras acorde con su
estiloy, unavez que las pagaban, comenzaban la pro-
duccion. Asi fue que Dell llevo su ciclo de conversion
de 63 dias a menos 21 dias contando por adelantado
con el capital suficiente para produccion.

¢Como puedes poner el efectivo por delante de
lo que haces para favorecer tu flujo de efectivo? Mo-
delos que hoy nos parecen tan habituales, como las
suscripciones mensuales (utilizado por empresas de
streaming, telefoniay servicios), pagos por adelanta-
do (como Dell, Tesla, Threadless) o membresias (como
Costco), aseguran el suficiente oxigeno para ser es-
tratégicos y aprovechar las oportunidades cuando
se presentan.

Por mas de 10 afios le repeti a los emprendedores
la importancia de tener, por lo menos, tres meses de
capital de trabajo en caja para que estuvieran prepa-
rados ante cualquier eventualidad. Entonces, llegé la
pandemia y 1.4 millones de compaiias se quedaron
a mitad del camino, segin el INEGI. Hoy en dia, las
cosas no han cambiado, es momento de dominar los
numeros para que el efectivo no sea una de tus princi-
pales preocupaciones y en cambio sea un catalizador
de tu crecimiento.
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¢QUE PASA SI TE EQUIVOCAS
EN ESTA EMPRESA?

A partir de los errores también podemos construir
en las compaiiias, esto es lo que destaca el programa
“Sin miedo a regarla” de PepsiCo México.

veces las personas viven en un
Aconstante estrés porque no quie-
ren equivocarse, ya sea en aspec-

tos cotidianos o en su trabajo; sin em-
bargo, hay que considerar que de los
errores se aprende y a veces hasta se
generan oportunidades que nunca ima-
ginamos. Tal es el caso de la penicilina,
que descubri6 Alexander Fleming por
casualidad en un cultivo de moho, o de
los post-it, que se inventaron al experi-
mentar para hacer un nuevo pegamento.
PepsiCo México tiene muy presente
esto, por lo que ha disefiado un progra-
ma nombrado “Sin miedo a regarla”, que

desestigmatiza el equivocarse y fomen-
ta el desarrollo creativo y la toma de
riesgos calculados.

Roberto Martinez, presidente de
PepsiCo México, indica que “el progra-
ma Sin miedo a regarla consiste en in-
novar en torno a como entendemos los
errores, y se trata, también, de premiar a
quien esta dispuesto a aprender, a quien
se atreve y a quien asume sus resulta-
dos. Tiene que ver con ejercer un lide-
razgo vulnerable, mucho mads abierto y
mas cercano”.

De esta manera el esquema ha per-
meado en todos los &mbitos de la com-

“Sin miedo a regarla” permite a los equipos ser mas
productivos y aprovechar la audacia de la gente”
ROBERTO MARTINEZ, presidente de PepsiCo México.

PRESENTADO POR:

paiia, incluso a nivel de liderazgo, por lo
que los directivos de la empresa se ret-
nen para compartir sus experiencias en
los momentos en los que se equivocan, y
lo més importante de esta practica con-
siste en revisar los aprendizajes que les
haya dejado el haberla regado, asevera.

Esta cultura va mas alld de eliminar
la idea del castigo porque pretende for-
talecer la confianza de todos los colabo-
radores de la empresa.

“Hemos fortalecido nuestra cultura
para que las personas puedan empode-
rarse y superar el temor a equivocarse
y, por el contrario, reconocer que ello
forma parte del aprendizaje continuo.
Sin miedo a regarla es sélo uno de los
programas e iniciativas que forman par-
te de nuestra propuesta de valor para
nuestros colaboradores. Todas ellas es-
tan disefiadas para impulsar el talento,
el desarrollo de habilidades y compor-
tamientos que nos permitan enfrentar
mejor los desafios de un entorno en
constante cambio”, expuso Carlos Quin-
tana, vicepresidente Sr. de Recursos Hu-
manos de PepsiCo México.

El programa Sin miedo a regarla se
creb en el 2021 y desde entonces ha te-
nido un impacto positivo en los mas de
50,000 colaboradores de PepsiCo Mé-
Xico, e incluso se realiza el Premio sin
miedo a regarla, en el que sélo se acep-
tan autonominaciones.

@ PEPSICO
B LACE
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ERIC DESCOMBES
PARTNER & CEO DE FCB MEXICO
y necesito

mantener una

mente despejada y descansada.

Me encanta leer, me saca de todos

€s0s pensamientos estresantes.

Los temas que més me interesan

son alimentacién, ejercicio,

tecnologia, nuevos descubrimientos,

matematicas... iHasta astronomia!

En la noche, evito series estresantes,

busco contenido ligero y optimista.
"Otra cosa es mi celular: no me

controla a mi, no vivo conectado

en exceso a mi movil ni a las redes

Soy un
profesional
ultrainvolucrado

Soy firme creyente de

que nuestra mentalidad y
cosmovision definen las
decisiones, acciones y
resultados que obtenemos,
sin importar el reto, mision,
oportunidad, responsabilidad o
visibilidad de lo que hagamos. Es clave
reflexionar permanentemente sobre
cudles son tus objetivos a corto y
largo plazos, y con ello, priorizar tanto
en cantidad como en intensidad los
recursos y el tiempo que invertiras.
Vivimos en una sociedad conectada,
que intercambia mensajes con sus
amigos, publica fotos, comparte reels
e interactda con negocios en Facebook
e Instagram las 24/7. Para Meta, esto
se traduce en atender y proteger a una
comunidad de mas de 3,700 millones
de usuarios. ¢Cémo desconectarte
ante esta responsabilidad?

JULIO/AGOSTO-2023

> GOMO LOGRAN DESCONEGTARSE DEL TRABAJO.
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sociales, ya que me generan mas
carga emocional. No hace ni un

solo ruido, yo decido cuando lo veo
y lo contesto, sin ningtin estrés a la
desconexion. Asf, mi rutina es mas
relajada y no tengo ese pensamiento
de irme de vacaciones, sino que mi
descanso es mas constante y no de
una vez al afio”.

MARCO CASARIN
DIRECTOR GENERAL
DE META MEXICO

"En adicion de ver a la
tecnologfa como el multiplicador
de mi impacto, a lo largo de
mi vida he tenido claridad de
aquello que me da sentido
y proposito, por lo que
organizar mi tiempo y energfa
para enfocarlo en lo que es
importante se ha vuelto un
proceso natural y progresivo.

"Desarrollarme fisica,
emocional, espiritual e
intelectualmente son clave, y el
sentirme pleno en mis relaciones
familiares, filiales, laborales y con
mi entorno, también. Al despertar,
repaso lo que he programado
para mi dia, hago ajustes si es
necesario y me enfoco en cada
tarea. Al cerrar mi dia, reflexiono
sobre lo logrado, lo aprendido,
reagendo lo pendiente y cierro el
dia agradeciendo la oportunidad
de estar un poco mas cerca de lo
que me he propuesto”.

MAGDALENA LOPEZ
PRESIDENTA Y DIRECTORA GENERAL
DE RENAULT MEXICO

Para generar un equilibrio
entre mi rol profesional y
personal, es fundamental

priorizar y delegar

efectivamente, desarrollar a los

equipos y confiar en ellos, evitando
la supervision excesiva. Esto
permite que se empoderen y se
apropien de las responsabilidades,
generando que las cosas sucedan.
"Es importante enfocarme en lo
que de verdad requiere de mi'y en
esto, ir al fondo, asegurando que las
metas son alcanzadas. En Renault
favorecemos una cultura de trabajo
por resultados, no por horarios.
"Asegurar las metas me
permite vivir mi vida familiar sin
culpa. Cuando estoy en el trabajo,
estoy al 100%, pero también
cuando estoy en casa. Siempre he
sido muy abierta con mi familia
acerca de lo que mi trabajo significa
para mi, no tengo miedo a decir
que me gusta mucho lo que hago
y me realiza profesionalmente”.

PAULA GRIGLIONE
GENERAL MANAGER DE BIC
MEXICO Y ECUADOR

Mantengo una rutina muy establecida que incluye
un descanso de siete horas, aproximadamente. Al
finalizar mi jornada laboral, realizo otras actividades
Y, por supuesto, respeto los tiempos personales

el fin de semana. Disfruto viajar y conocer nuevos

lugares, respetar el tiempo para vacaciones es primordial, ya que
cuando regreso al trabajo, lo hago con todas las energias renovadas.

"Lo mas dificil es lograr sostener equilibrada esa rutina, hay
momentos que parece que las horas no alcanzan, pero lo importante
es mantener ese equilibrio, que hasta ahora me ha funcionado. Esos
momentos requieren de un gran manejo emocional y tiempo de reflexion
para replantear las prioridades y realizar ajustes de manera rapida.

"La clave para mi es tener un manejo efectivo del tiempo y asegurar

que uno esta totalmente presente

en cada actividad, evitar estar con la
familia y pensando en temas laborales.
Para conseguirlo, es clave contar

con una red de apoyo. Es importante
desarrollar un equipo de trabajo que
pueda tomar decisiones y liderar
ciertos temas cuando uno no esta
disponible. Y lo mismo en casa, poder
contar con el apoyo de la familia y
amigos cuando nuestros compromisos
no nos permiten estar presentes”.

FOTOS: CORTESIA, BRUNO SANCHEZ
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17 promesas de los negocios se dieron cita en el hotel Four Seasons, ubicado en CDMX,
para celebrar su nombramiento y participar en este desayuno de networking.

LOS NEGOCIOS DE LAS PROMESAS
A TRAVES DE LATECNOLOGIA

OPPO invité a las 30 promesas de los negocios que fueron
nombradas por Expansion este 2023, para conversar sobre
el uso de la tecnologia y la relevancia de innovar en el

ambito empresarial.

urante el evento Karla O’Farri-
Dll, Public Relations Manager de

OPPO, invit6 a los asistentes a for-
mar parte del Chief Experience Officer
con el objetivo de que interactiien en su
dia a dia (durante seis meses) con el nue-
vo smartphone OPPO Find N2 Flip. De
manera que conozcan las funcionalida-
des de un equipo de alta gama, plegable,
innovador y que cuenta con lo dltimo en
tecnologia.

Gonzalo Soto, director editorial de
Expansion resalto el loable trabajo de
quienes deciden emprender o liderar
compafiias globales, en tiempos que
son muy retadores, mismos en los que
la innovacion es fundamental. O’Farrill
felicité a los directivos por su vision y el

“E1100 % de los empaques de
OPPO son biodegradables, el 45 %
de los materiales que se usan son
de fibras de carbono recicladas

y para el 2050 se propusieron
conseguir la neutralidad absoluta

de la huella de carbono”

KARLA O°FARRILL,
Public Relations Manager de OPPO

trabajo que hacen para inspirar a otros;
asimismo les expresé que son las perso-
nas ideales para participar en la segun-
da edicién del Inspiration Challenge, un
evento abierto a propuestas sustenta-
bles de negocios.

“En OPPO queremos empoderar a
emprendedores y profesionales de la
tecnologia o de otras industrias a nivel
global para dar vida a soluciones inno-
vadoras que creen un mejor futuro para
todos”, declaré O’Farrill. El enfoque de
la iniciativa Inspiration Challenge es el
ser humano y su posibilidad de desarro-
llo y crecimiento, para lo cual hay dos
categorias: “Inspiracion para personas”,
es decir, soluciones innovadoras para la
salud y el bienestar, a través del cuidado

digital y la tecnologia accesible, algo-
ritmos y nuevos sensores para el moni-
toreo de la salud. “Inspiracién para el
planeta”, soluciones para el cuidado del
medioambiente y el desarrollo con bajas
emisiones de carbono.

LA ACELERACION TECNOLOGICA

Durante la sesion de networking, algu-
nas de las jovenes promesas compartie-
ron sus experiencias dentro del campo
en el que se desenvuelven, entre ellos:
Guillermo Murra, director ejecutivo en
México de GE HealthCare, mencion6
que la innovacion es parte del ADN de
la empresa, misma en donde invierten
en la investigacién y desarrollo médico
enfocados en la longevidad, el uso de la
inteligencia artificial y el mejoramiento
de la calidad de vida. Por su parte, Frida
Vargas, gerente general de Binance Mé-
Xico resalté el potencial de la tecnologia
para descentralizar diversos procesos
que tienen lugar en mdltiples sectores,
como el econémico o el de entreteni-
miento. Asimismo, Liliana Orozco, co-
fundadora de Caminantas (una red para
mujeres migrantas), agregd que han
enfrentado el reto de procurar la inno-
vacion gracias a que se vinculan y hacen
alianzas con otras organizaciones y a la
promocién del trabajo colaborativo.

Por ultimo, las promesas de los ne-
gocios tuvieron en sus manos el OPPO
Find N2 Flip, tanto en color Lila C6smi-
co como Negro Astral, les explicaron a
detalle algunas funcionalidades como la
carga rapida, sus caimarasy el estilo ple-
gable, con la intencion de que sean parte
del Chief Experience Officer.

PRESENTADO POR: oppo



Panel:
La alianza

Gretta Gonzalez,
directora general de
Uber para Empresas en
América Latina

Uber para Empresas
impulsa la digitalizacién

Herramientas tecnologicas, sustentabilidad y calidad
del servicio, son ejes basicos que las empresas deben
considerar para estimular sus negocios.

ctualmente, las empresas

que implementan mas he-

rramientas tecnoldgicas son

las que estdn encaminadas a
lograr mayor éxito, es por ello que Uber
para Empresas es una opciéon y un fa-
cilitador para las organizaciones que
quieren integrar la digitalizacién en
sus negocios.

En este contexto es que Uber para
Empresas, en colaboracién con Expan-
sion, realizo el foro El cliente y la digita-
lizacién como foco de las empresas, en
el que Gretta Gonzélez, directora gene-
ral de Uber para Empresas en América
Latina, expuso que desde su creacion
hace siete afios, Uber para Empresas se
ha transformado para brindar envios de
comida, operaciones de logisticay tras-
lado de empleados.

“Tenemos la habilidad de ser aliados
para que ustedes se incorporen en esta
digitalizacion, que ya estd comprobado

que trae beneficios, y que les va a dar
a ustedes muchisimo mds alcance en
sus empresas y sus negocios”, aseguré
Gonzalez.

Durante el evento realizado en el
hotel Four Seasons de la Ciudad de
México, Gonzdilez informé que Uber
logra cada dia 22.5 millones de viajes
de manera mas sustentable gracias a

la digitalizacion, y para 2040 se han
planteado una meta de ser neutrales
en carbono, lo que esperan conseguir
mediante alianzas con otras empresas
comprometidas con la electrificacion,
paralo cual ya han comenzado con pro-
gramas como Uber Green, una alternati-
va de viajes con vehiculos hibridos.

Para continuar hablando de susten-
tabilidad, en el foro se incluy6 el panel
“Camino a ser sustentables”, modera-
do por Irayda Rodriguez, coeditora de
Branded Content en Expansion, donde
los ponentes coincidieron en que laren-
tabilidad y la sustentabilidad van de la
mano, ya que diversas practicas alinea-
das a los principios Ambientales, So-
ciales y de Gobierno Corporativo (ASG)
también se ven reflejadas en el ahorro
de dinero y recursos, asi como en la ex-
pansion de los negocios.

“Nuestra mision es mejorar la forma
en la que se mueve el mundo, perono lo

FOTOS: EXPANSION



logramos solamente a través de la tec-
nologia. Si bien ayudamos a optimizary
areducir las emisiones contaminantes
por el numero de vehiculos que estd en
la calle, también contribuimos a que las
comunidadesyla gente de 10,000 ciuda-
des tenga una opcion flexible de ocupar
sutiempo en algo que le brinde un bene-
ficio econémico”, afirmé José Pinto, di-
rector regional de Uber para Empresas.

Por otra parte, Francisco Block-
strand, CEO de Crowd Conscious,
advirtié que todos tenemos una res-
ponsabilidad con el camino a ser mas
sustentables, tanto gobiernos y empre-
sas como sociedad.

Precisamente, para Jimena Lara,
directora de Cultura e Impacto Social
de The Anglo Mexican Foundation, la
palabra clave es “vincular”, por lo que
manifestéd que “es necesario generar
valor compartido para realimentar el
sistema y crear cadenas que sean mas
productivas e incluso mas grandes, con
diferentes aliados”.

r Shuttle

W

HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS
Durante el panel “La alianza con las
herramientas tecnoldgicas”, Eugenio
Fonseca Leon, vicepresidente de Ope-
raciones de Konfio, expuso: “en estudios
publicados por el BID, hemos observa-
do que de cada 10 créditos que damos
a las pymes, 8 0 9 de ellos es su primer
crédito y no estamos hablando nece-
sariamente de empresas de reciente
creacion, sino también empresas que
tienen 10, 20 o 30 afos operando”. Esto
demuestra el poder de las herramientas
digitales para acercar mas servicios a
las organizaciones.

En su intervencién, Erick Dubon,
Principal Solutions Consultant en SAP
Concur, comento que en esta empresa,
con la inteligencia artificial han logra-
do realizar la auditoria de reportes de
gastos eincluso, extraerlainformacién
de documentos con tan sélo tomar una
foto mediante el reconocimiento de ca-
racteres, 1o que hace mas rapidos los
procesos.

En el mismo tema, Jesus Arturo Al-
faro Pefia, Procurement, Facilities &
General Services Manager en KPMG
Technology Services Americas (KTSA),
indicé que “la tecnologia debe ser custo-
mizada alas necesidades dela empresa”,
y record6 que en el area donde labora
procesos tan basicos como la compra

de papeleria o la seleccién de personal
se han agilizado gracias alas alianzasy
alatecnologia.

Las alianzas y la tecnologia igual-
mente han sido beneficiosas para Aten-
to, ya que Tania Cristina Ruiz Badillo,
coordinadoraregional de Viajes en esta
empresa, asevero que Uber Central les
cambio la vida: “Somos un cliente que
maneja un nimero importante de ser-
vicios porque Uber es nuestro socio, y
nosotros a través de ellos complementa-
mos los servicios que damos al cliente”.

CALIDAD EN EL SERVICIO

Por otra parte, en el panel “;Viva la ca-
lidad del servicio!”, moderado por el
periodista Jonathan Torres, socio de
BeGood y articulista en Expansion, los
ponentes comentaron que la calidad es
fundamental para las empresas.

Para Beatriz Ruiz Velasco de la Gar-
za, directora de Operaciones de la Ban-
cade Consumo en Citibanamex, es muy
importante que los colaboradores ten-
gan las herramientas y la capacitacion
necesarias para atender a los clientes;
mientras que Fabidn Ghirardelly, socio
de ISCAM (Informacion Sistematizada
de Canalesy Mercados), sefial6 que tam-
bién es muy relevante cumplir las pro-
mesas con el cliente: “Si digo que esto lo
recibe mafiana, lo recibe mafiana”.

Al respecto, Gilbert Mark Devlyn,
Chief Experience Officer & Human Ca-
pital Director en Grupo Devlyn, expre-
s6 que para ellos la calidad lo es todo
y, en este sentido, la interaccién es fun-
damental. Hoy los clientes quieren que
en las empresas sepan qué experien-
cia tuvieron con un producto e incluso
aportan sugerencias para mejorar los
servicios.

Al final del encuentro, se dio un
tiempo para networking donde los asis-
tentes compartieronideasyconocieron
mas acerca de las soluciones Uber Tra-
vel, Uber Central, Advertise on Uber,
Uber Shuttle y Uber Voucherw

Uber
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@ Lacadena que inici6 I[
como una tienda de
regalos en Culiacan
logré desarrollar un
esquema de negocio
que le permite atender
atodos los segmentos
de la sociedad.
Agustin Coppel, su
presidente y director
general, ve un buen
ambiente para el
desarrollo empresarial
en México.

66 | JULIO/AGOSTO-2023




00000060

ADAPTACION. Agustin
Coppel dirige el
grupo, que con
los cambios en el
consumo también
apuesta fuerte al
e-commerce.

—>  POR:MaraEcheverria
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gustin Coppel Luken conoce las tiendas
Coppel hasta el altimo rincéon. De pe-
queino, acompafiaba a su padre, Enrique
Coppel Tamayo, a recorrer alguna de las
sucursales de la cadena, que antes de con-
vertirse en un imperio del retail era una
tienda que vendia relojes y radios, funda-
da por su abuelo en los afios 40 en Culia-
can. De aquellas visitas, el hoy presidente
y director general de la compafiia recuer-
dalacapacidad de su padre para anticipar,
detectar y solucionar los problemas en el
piso de ventas.

“El entraba y empezaba a reacomodar
lasfilas, activaba las cajas que estaban ce-
rradas, despejaba los pasillos, ponia orden
a una cosa y otra, veia los retrasos en las
entregas... De una visita a una tienda me-
dio cadtica, terminaba funcionado bien”,
explica el empresario.

También lo vio retroceder para ana-
lizar otras situaciones que podrian no
haber sucedido, como el desabasto de
productos, desde pantalones hasta tele-
visores, en alguna temporada fuerte de

compras. “El enfoque era solucionar los problemas
que estaban enfrente”, afirma.

Desde entonces, la compaiiia se ha transformado.
Sali6 de Sinaloa a otros estados y, bajo la direccion de
Agustin Coppel, a otros paises. Tercera generaciéon en
el negocio familiar, antes de llegar a esta posicién en
2008, de la mano de su hermano Enrique, pasé por
varias funciones que le permitieron conocer a fondo
la operacion.

El empresario atesora el aprendizaje de las opera-
ciones. Trabajar en la compafiia fue una oportunidad
para que aprendiera a liderar el imperio familiar, que
hasta ahora cuenta con 1,750 sucursales, en mas de
600 ciudades y pueblos del pais, y suma una plantilla
de 144,512 colaboradores, cifra que considera al per-
sonal de tiempo parcial o que se incorpora en tem-
porada alta. Ahora tiene el foco en crecer y analizar
los movimientos para mantener la compafiia vigente
en el mercado.

En los cimientos de su longevidad, se encuentra el
hecho de haber acompanado alos segmentos bajos de
la poblacidn, sefiala Carlos Hermosillo, analista bursa-
tilindependiente. “Ha provisto las necesidades basicas
y de primera compra para este nicho de clientes”, dice.

LA EVOLUGION DE UNA TIENDA DE REGALOS

La semilla de Grupo Coppel se encuentra en 1941,
cuando Luis Coppel Rivas, el abuelo de Agustin, abrid
una tienda en Culiacdn. Su nombre era El Regalo y
vendia radios, relojes y muebles. La oportunidad para
el negocio lleg6 después de la Segunda Guerra Mun-
dial: ante la falta de liquidez, comercializaban sus
productos a crédito con pagos semanales, un sistema
que se convirtié en la columna vertebral del negocio
y que significé después su entrada al sector bancario.

FOTOS: CORTESIA



I
CAMBIOS. Las

tiendas Coppel

han evolucionado

a la vez que los
consumidores y han
incorporado nuevos
productos y marcas.

“Somos una empresa que acompana a los clientes
paraintentar mejorar suvida, conla herramienta mas
importante que ha sido, histéricamente, con lo que
nosotros nos hemos apalancado mas, que es ofrecer
un crédito para la compra de productos duraderos,
del hogar y ropa y calzado”, dice el empresario.

Coppel se convirtié en un icono en Sinaloa. En los
anos 70 sumo laropaa su piso de ventasy; a finales de
los 80, la oferta se extendié a los zapatos. Con el tiem-
po, la tienda familiar tomo fuerza en el norte del pais.
Para 1992, ya tenia presencia en Chihuahua, Aguas-
calientes, Jalisco y Guanajuato. Uno de los movimien-
tos fundamentales se dio en 2002, cuando compro
las zapaterias Canada, lo que significo su llegada a
Ciudad de México.

“La posicion del grupo es diferente de como era an-
tes. Nuestra participacion en los diferentes mercados
que hay en México ha variado y lo ha hecho siguien-
do las formas y decisiones que toman los clientes que

tenemos en las diferentes etapas de vida”,
afirma Agustin Coppel.

El cambio no sélo se nota en los dis-
tintos formatos de tiendas, también en
las marcas que se suman a los inventa-
rios, como Hugo Boss, Nike, Levi’s, Apple
o la linea exclusiva en colaboracién con
Jennifer Lépez, y que hacen que la com-
pania sea un competidor fuerte para las
tiendas departamentales. Para el empre-
sario culiacanense, este es uno de los mo-
tivos principales para que los mexicanos
compren en sus tiendas.

La empresa llegé a las 1,000 unidades
en agosto de 2012, con la apertura de su
tienda en San Juan Teotihuacan, en el Es-
tado de México. Desde entonces, el grupo
metio6 el acelerador ala expansiony estd a
250 unidades delas 2,000 tiendas, aunque
el esquema anade formatos para abarcar
a diferentes consumidores y acoplarse a
las comunidades.

El plan del grupo es cortar el listén de
100 unidades este afo, que forman parte
del plan de inversion que laempresa anun-
cié en junio del afio pasado, que considera
la inauguracién de 350 unidades y la re-
modelacion de 385 hacia 2024, con unain-
version de 40,000 millones de pesos. En-
tre 2019 y 2021, la inversién fue de 31,000
mdp en tecnologia, logistica, creaciéon
de nuevas tiendas y remodelaciones. En
2021, edificé un complejo de oficinas de
11 niveles en Culiacan, ademas del campus
digital, que José Antonio Saracho, Chief
Information Officer (CIO) del grupo, de-
fini6é durante su presentaciéon como “una
fabrica de software”.

Este hub, para el que se realizé una in-
version de 660 mdp, tiene capacidad para
albergar a 2,200 programadores, que se
encargan de desarrollar el 80% del softwa-
re paralos productos delas tres unidades
de negocio de la empresa y sus operacio-
nes en Méxicoy en Argentina.

Las aperturas de las nuevas tiendas de
Grupo Coppel estan planeadas para los
diversos formatos, entre los que estan las
agencias Coppel Motos y que tienen una
oferta especializada en una extension de
400 metros cuadrados, en los que se ofrece
el crédito para accesorios y vehiculos. La

69



70

compaiia cuenta con 55 unidades de este
formato, ubicadas en el Estado de México
y enJalisco, entre otras entidades. En una
entrevista realizada en mayo, durante la
reinauguracion de la tienda Coppel ubica-
daen Salto del Agua, en Ciudad de México,
Domingo Soto, director corporativo de In-
muebles y Operacion de Nuevos Formatos
del grupo, explic6 que la empresa sumara
30 unidades mas en lo que resta del aio,
de un plan de 500 que estan autorizadas.

Otro de los formatos es Fashion Mar-
ket, en el que ofrece rebajas deropay zapa-
tos de marcas como Nike, Puma o Adidas,
entre otras. La cadena también despliega
sus unidades en centros comerciales o de-
sarrolla tiendas de gran tamaino, como la
sucursal de Salto del Agua, que tiene tres
pisos en los que se encuentran todas las
categorias que vende la empresa, ademas
del area del banco.

Con la mira en la llegada a las 2,000
tiendas -1,000 de formato grande y 1,000
de nuevos formatos-, Agustin Coppel ve
un momento para que el grupo dé un vis-
tazo al negocio para evaluarlo, tal y como
hacia supadreal entraralastiendas cuan-
do era pequefio. “Vamos a estar en las
2,000 y vamos a estar cerrando tiendas
también porque entre que nos podemos
canibalizar, o que una regién ya no fun-
cioné bien, entonces, tenemos que estar
cerrando también algunas tiendas”, dice.

Mientras el plan de aperturas se ejecu-
ta, Grupo Coppel lidia con la baja en ven-
tas, después delo que el empresario llama
el rebote tras la pandemia. Aunque ve un
panorama optimista, con la perspectiva de
que la inflacién en el pais disminuya y el
Banco de México baje las tasas de interés.
“La perspectiva mas importante es la de
crecimiento. Una economia crece cuando
hay inversion, cuando se genera empleoy
se produce mas”, sefiala.

“Este afio estamos vendiendo menos
que en 2022, si afecta la inflacién. El por-
centaje de gasto familiar se usa para com-
prar basicos, se lo acaban con la comida.
Nos esta reduciendo la capacidad de com-
pra en muebles, electrénica, linea blanca;
tenemos una caida en ventas muy signifi-
cativa y estamos tratando de ajustarnos,
de ver qué podemos hacer para mantener
las ventas”, anade.

El afio pasado supuso para el con-
sumo en México la recuperacion tras la
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ESTE ANO ESTAMOS
VENDIENDO MENOS
IE EN 2022,

| AFEGTA LA
INFLAGION. EL
PORGENTAJE DE
GASTO FAMILIAR SE
USA PARA GOMPRAR
BASIGOS, SE LO

pandemia. Para 2023, este consumo se vera
respaldado por la mejora del mercado la-
boral, pero también frenado por la eleva-
dainflacion, sefial6 la OCDE en su nota de
pais publicada en junio. Aunque las pers-
pectivas empiezan a ser mas positivas. En
la primera quincena de junio, de hecho, la
inflacion se desacelerd y se ubicé en 5.18%,
su menor nivel desde la primera mitad de
marzo de 2021.

Coppel ve varias areas de oportunidad
en el mercado mexicano. Una es que la re-
valorizacién de los salarios da un impulso
al consumo, como ocurre en Los Cabos y
en Yucatan. Con el nearshoring, habra un
aumento en las inversiones, que, even-
tualmente, provocaria una mejora en los
sueldosy, para el empresario, “que todo el
mundo gane mas significa que gasten mas
y se genere un circulo virtuoso”.

AGABAN EN LA GOMIDA.



FOTO: CORTESIA

I
CEDIS. Coppel
construira cinco
centros de
distribucion en 2024,
que se sumaran a

los 25 con los que

ya cuenta.

“Les ha funcionado bien
la separacion de categorias
y de financiamiento, aun-
que también vemos ya uni-
dades que tienen surtido
mas amplio y ahora con el
multicanal es posible que
esto cambie mdas aun”, dice
Carlos Hermosillo. “La ofer-
ta ha crecido en términos de
valor al cliente, pero también
de categoria. Me parece que
esto responde primero a la
evolucion del poder adqui-
sitivo de la gente en el largo
plazo”, agrega el especialista.

LA APUESTA DIGITAL

Elavance dela digitalizacién
ha dado empuje al comercio
electrénico, un canal en el
que Grupo Coppel ve una
oportunidad para mantener
el dinamismo y que es un
escaparate mas amplio para

las mercancias que la cadena
ofrece a sus clientes. El direc-
tivo sefiala que, para mante-
nerse en la competencia, lo
principal es cuidar los inven-
tarios, lo que implica tener s6-
lidas cadenas de suministroy,
al mismo tiempo, el desarrollo
de tecnologias y software que
se llevan a cabo en el campus
digital de Culiacan.

Los canales digitales repre-
sentan el 8% de las ventas tota-
les de la compaiiia, que con su
red llega al 98% de los cédigos
postales de México en un pro-
medio de tres a cinco dias. Con
este avance, parala empresaes
importante que la plataforma
digital no tenga fallas, por lo
que destaca el trabajo que los
ingenieros realizan en el hub
de Sinaloa. “Estamos en el ta-
mano que creemos que debe-
mos estar y lo que va a hacer
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el negocio importante para el futuro es
cémo podemos, con los mismos tamanos
de tienda, ofrecer mejores servicios y me-
jores productos, y va a ser con base a la
tecnologia y a la digitalizacion”, explica
Agustin Coppel.

Para este afio, la empresa tiene con-
templadas inversiones inmobiliarias por
mas de 10,000 millones de pesos, de los
cuales 2,100 se destinaran para el man-
tenimiento de edificios y centros de dis-
tribuciéon. Como parte de esta estrategia
parareforzary hacer mas eficiente su ca-
dena logistica, el grupo construira cinco
centros de distribucion en diferentes pun-
tos del pais en 2024, los que se sumaran a
los 25 con los que ya cuenta, segliin anun-
ci6 la empresa en junio del afio pasado.

Estos centros daran oportunidad a la
compainia de aumentar su capacidad de
almacenaje a 106,892 m?, lo cual abre la
puerta para que la cadena de tiendas dé
una respuesta mas agil a sus ventas en li-
neay tiendas fisicas.

El grupo tiene como meta que, en 2027,
pueda recibir mas de 90,000 6rdenes de

00000600

compra diarias. El afio pa-
sado, su red logistica estaba
conformada por mas de 1,600
rutas de reparto de dltima
milla, y desde los centros de
distribucién ubicados en dis-
tintas partes del pais se reali-
za la entrega de alrededor de
40,000 pedidos diarios.

LA EXPERIENCIA
FUERA DE LAS FRONTERAS

Agustin Coppel fue quien llevd
ala empresa familiar a cruzar
la frontera y llegar a Brasily a
Argentina, paises con condi-
ciones econémicas y de com-
petencia muy diferentes a las
del mercado mexicano. Fue en
2010. Nueve afios més tarde, el
empresario anuncio su salida
de Brasil. “Hicimos un gran
esfuerzo por sacar adelante
el modelo nuestro alla. Nos
costdé mucho tiempo, mucho
esfuerzo y muchos recursos”,

I
MEJORAS. El plan

de Coppel incluye
inversiones
inmobiliarias para
este afio por 10,000
millones de pesos.




33.6%

AUMENTARON LAS VENTAS DE COPPEL

ENTRE 2019 Y 2022.

VENTAS NETAS

© 183,209 MDP
® 241332 MDP

EN MEXICO

v

1,70

TIENDAS COPPEL

1299

sucursales
de BanCoppel.

EN ARGENTINA

D 4

A1TIENDAS

1338

maddulos

de Afore Coppel.

CORPORATIVOS

GENTRODE

DISTRIBUCION

EN 18 CIUDADES.

EN CHINA

D 4

oficina en
Shenzhen.

ALMAGENES
EXTERNOS

e eo ) GENTRO DEDISTRIBUCION

FUENTE: Coppel.

FOTO: CORTESIA

recuerda. “Brasil tuvo tres
anos de recesion muy fuerte y
no la aguantamos nosotros. Se
nos vinieron abajo las ventas,
los gastos, las cuentas perdi-
dasy hubo mucho desempleo”.

Grupo Coppel no fue la
tnica empresa que abandoné
el pais. En 2018, Walmart ven-
di6 el 80% de su participacion
de sus operaciones en Brasil
a Advent International. En
2019, compaiias de diferen-
tes sectores también tuvieron
movimientos, como Sony (que
dejo de vender sus electréni-
cos, aunque se mantiene en
el mercado del gaming), Mer-
cedes-Benz, que anuncié que
dejaria de fabricar en el pais
sus vehiculos de pasajeros, o
la farmacéutica Roche, que in-
formo6 que dejaria de producir
medicamentos en su planta de
Rio de Janeiro.

En Argentina, donde Co-
ppel tiene 27 tiendas, mantie-
ne la vista vigia debido a los
“terribles” niveles inflaciona-
rios. Y destaca la importancia
de que el gobierno controle
el alza de precios y realice un
balance de las finanzas publi-
cas. “Estamos en Argentina, el
equipo halogrado sobrevivir a
las dificultades. Tenemos una
operacién muy eficiente. Nos
estamos quedando nosotros
por una mayor parte de par-
ticipacion porque los compe-
tidores se estdn cayendo a los
lados y nuestro modelo esta
adaptado alld”, afirma Agustin
Coppel. “Estamos esperando
que en algin cambio de gobier-
no se haga conciencia de que se
tiene que controlar la inflacion
y controlar los déficits, que no
pueden seguir asi”, agrega.

Para el empresario, el pa-
norama en México es mas fa-
vorable para hacer negocios y
considera que, hasta ahora, el
gobierno federal ha realizado
un manejo responsable de las
finanzas publicas, con aper-
tura para la competitividad y
las exportaciones. “México es
un buen lugar para invertir y
queremos estar en esa histo-
ria”, afirma.
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DISTRIBUCION. EI
e-commerce supone
el 8% de las ventas
de la firma, que llega
al 98% de los cddigos
postales de México
en tres a cinco dias.
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LOS OTROS BRAZO0S
DEL NEGOCIO

El primer negocio de la familia fueron las
tiendas, pero no es el inico. La empresa
también ofrece créditos a través de Ban-
Coppel, que inicié operaciones en abril de
2007. La oferta del brazo financiero de la
compania también evoluciona, como lo ha-
cen las tiendas. Por ahora, la mitad de las
compras que se realizan en las tiendas se
finiquitan con alguno de los créditos que
ofrece y que para algunos de los clientes
representa su primer acceso a una tarjeta
y el inicio de su historial crediticio. La em-
presa, dice Agustin Coppel, asume el riesgo
deotorgarlaslineas a sus nuevos usuarios.

La experiencia ha dejado al grupo con
las condiciones necesarias para ofrecer
estos productos financieros y que las
personas que los soliciten puedan pagar,
ademas de la flexibilidad en caso de que
haya algtin retraso en los pagos. “Tenemos
un sistema que nuestra clientela entiende
y sabe apreciar. Estos créditos requieren
de sistemasy que se haga todo de manera
muy estandarizada y eficiente, y eso es lo
que hemos tratado de especializar duran-
te tantos afos”, comenta.

El negocio del banco no sélo ofrece
créditos al consumo, amplio los servicios

iEeREE PR

financieros a los créditos per-
sonales. Como parte de sus
servicios de cobranza, el banco
tiene opciones de pago que se
ofrecen en la aplicaciéon movil.
La empresa orienta sus inver-
siones a mejorar estas funcio-
nalidades en su plataforma.

El directivo sefiala que los
préstamos personales van en
aumento y, para este segmen-
to,la compania quiere aumen-
tar los montos que se otorgan,
mientras fortalece la oferta
empresarial, que todavia es
pequena, y es una categoria de
la que atn estan aprendiendo.

“El banco esta muy inte-
grado en las tiendas, tenemos
pocas unidades afuera. Con
estos filtros menos cerrados
que la competencia captamos
muchos clientes nuevos sin
historial. Estamos asumiendo
eseriesgo, pero si nos dejan de
pagar 10%, por poner una cifra
alta, hay 90% que si pagany se
les abren posibilidades en el
banco”, declara.

“Una de las claves de Cop-
pel es haber sabido adaptarse
a los tiempos y cambiar junto
con el mercado, con sus tres
lineas de negocio”, dice Luis
Felipe Trevino, Senior Mana-
gement Director de Beamonte
Investments, quien considera
que el reto, ademas de cuidar
los niveles de cartera vencida,
estd en que el grupo debe ser
capazde hacer quelos clientes
paguen y vuelvan a recurrir a
sus créditos para seguir acu-
diendo a las tiendas.

La familia Coppel logro po-
sicionar su empresa como una
delas masimportantes de Mé-
Xico. Agustin Coppel ha dado
un giro para apuntalar el ne-
gocio, con la experiencia quele
ha hecho recorrer los pasillos,
conocer los recovecos de las
tiendasy entender los segmen-
tos de negocio. “Estamos en to-
dos lados”, comenta, mientras
muestra una timida sonrisa,
en uno de sus pocos encuen-
tros con la prensa.

FOTO: CORTESIA
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Debe crecer en México la oferta que
favorezca la equidad e inclusién en el

ecosistema financiero.

jeres integran a la poblaciéon

econdémicamente activa; repre-
sentan al 40.1% de la fuerza laboral,
de acuerdo con la Encuesta Nacio-
nal de Ocupaciéon y Empleo (ENOE).
No obstante, informacién de la Co-
misiéon Nacional Bancaria y de Va-
lores (CNBV) sefnala que solamente
el 23% de los bancos cuenta con al
menos un producto financiero dise-
fado para las mujeres.

Hay que recordar, ademas, que
por cada 100 pesos que recibe un
hombre como salario, una mujer
gana 86, de acuerdo con datos del
Instituto Mexicano para la Compe-
titividad (IMCO).

Estos factores son importantes
al exponer maneras de abatir la bre-
cha de género en la inclusion finan-
ciera, sobre todo cuando se entiende
que, como ha definido el Instituto
Nacional de las Mujeres (Inmuje-
res), en el pais se necesita que ellas
tengan las mismas oportunidades
que los hombres para acceder a pro-
ductos y servicios para ahorrar, ob-
tener créditos, seguros y pensiones.
En otras palabras, para contar con
los pilares necesarios para planear
su economia personal y familiar,
tener inversiones, emprender nego-
cios y gestionar empresas.

En México, 24.3 millones de mu-

) Hsee

Mujeres al Mundo

¢Qué tan lejos estamos de lograr
esa inclusién financiera? Algunas
cifras ilustran esa distancia. Por
ejemplo, el estudio “La brecha de
género en el sector tecnolédgico”,
realizado por Endeavor México, se-
fnala que, en 2022, menos del 1% de
los emprendedores que recibieron
capital en ese ano fueron mujeres.

Datos dela Encuesta Nacional de
Inclusion Financiera (ENIF) 2021,
indican que 62% de las mujeres del
pais tiene al menos un producto
financiero, contra 74% de los hom-
bres. Ocho de cada 10 mujeres usan
efectivo para efectuar sus compras;
solo 10% tiene algun tipo de seguro
y 85% no cuenta con herramientas
para administrar su dinero.

PILARES PARA LA IGUALDAD

En el sector bancario, consciente de
estas necesidades financieras entre
la poblacién, han surgido algunas
propuestas para abatir esa brecha
de género. Por ser las mas comple-
tas, destacan las condiciones prefe-
renciales que HSBC México ofrece
a través de su programa Mujeres al
Mundo (MaM).

Ayuda en gastos
imprevistos

El programa “Dividelo con
HSBC” ofrece a las mujeres la
posibilidad de diferir a entre
6y 24 meses y con una tasa
preferencial anual de 19.9%
gastos inesperados realizados
con su tarjeta de crédito.

Los gastos gue entran al
programa son:

EDUCACION.

Pago de inscripciones,
colegiaturas, talleres y cursos
escolares.

SALUD.

Gastos en hospitales,
farmacias, médicos,
laboratorios y equipo de

rehabilitacion.

MEJORAS AL HOGAR.
Compra de materiales de
construccion, servicios de
albaiiileria, plomeria, etc.

MASCOTAS.
Gastos en clinicas veterinarias
y tiendas especializadas.

ILUSTRACION: CORTESIA



Cuando las mujeres quieren emprender un negocio:

61%  22% 14% 3%

recurre a pide acude utiliza
sus ahorros prestado a préstamos
personales ala familia inversionistas bancarios

Se trata de una oferta integral que
no solamente maneja productos y
servicios financieros, sino que tam-
bién ofrece beneficios para la capa-
citacion de ellas, asi como una red de
contactos para hacer networking y
mentoria. Es decir, abarca distintas
dimensiones de la inclusion financie-
ra: medios de pago, créditos, seguros
y precios preferenciales para la ad-
quisicion de conocimiento.

Asies como HSBC apuesta por la
educacion financiera de sus usua-
rias, para empoderarlas con herra-
mientas que les permitan tomar las
mejores decisiones financieras para
su vida y su negocio. De ahi que el
banco se reconozca como el aliado
de las Mujeres en México, uno de
sus pilares estratégicos.

FUENTE: BANCA DE NEGOCIOS E INVERSIONES Y SEGUROS DE HSBC MEXICO.

MaM: un mundo
de beneficios

Quienes forman parte del programa
Mujeres al Mundo (MaM), de HSBC
México, tendran 60% de descuento
para gue cursen y se certifiqguen en el
programa de Cultura Emprendedora
de Endeavor. Para ampliar la red de
contactos, las usuarias encontraran
opciones con Dalia Empower, aliado
del banco. También gozaran de
descuentos en cursos del Instituto de
Desarrollo Empresarial Andhuac.

« Tiene seguros, como el de Vida
Individual, con cobertura de
enfermedades graves, entre ellas
cualquier tipo de cancer.

@ Mecanismos de apoyo en
hospitalizacion, con apoyos
econdmicos por dia en estancias
por maternidad. También ampara
los gastos por emergencia o
enfermedad.

@ Cuenta con Planmed, un sistema

de consultas ilimitadas de medicina

general, pediatriay ginecologia.

@ Puede adquirirse un seguro de
auto, con descuento.

@ Ofertas con Tarjetas HSBC, tales
como promociones en planes
AT&T,ademas de descuentos en
NUMErosos COMercios.

Para acceder a estos beneficios, solamente
es necesario tener alglin producto o servicio

contratado con HSBC y ser mujer.



La aportacion del extranjero en las
ventas de ‘Las 100 mexicanas globales’
se mantuvo en los Ultimos dos afios en

40%, ligeramente por debajo de la de
2021, que alcanz6 el 44%.

También destaca que las ventas

de este grupo de empresas en el
extranjero crecieron a una tasa anual
de 21.3%, muy por arriba del 8.2% que
alcanzaron el afio pasado.

DISTRIBUCION DE LAS VENTAS

. México Extranjero

397% — 60.3%

41B0P

vendieron las mexicanas fuera
del pais en 2022.

21 30/ :;is;_] Lespecto

n o anterior.

133,931 8.3%
’ | o

empleos mas respecto
crearon en el al aiio
extranjero. anterior.
PAISES PREFERIDOS POR

LAS COMPANIAS MEXICANAS

(Empresas por pais)

Estados Unidos
Colombia
Brasil
Guatemala
Costa Rica
Perd

Argentina

Chile

Ecuador

Espafia

78 | JULIO/AGOSTO-2023

MEXIGANAS
GLOBALES




LAS QUE MAS VENDEN
FUERA DE MEXICO

(Millones de pesos)

LAS QUE MAS DEPENDEN
DEL EXTRANJERO

(Porcentaje de ventas en el exterior)

América Movil 498,617 Vista Energy 99.0
Grupo Bimbo 268,305 Prolec GE 925
Pemex* 255999 Grupo Accel 90.1
FEMSA 254,395 Orbia 897
Cemex 247516 Nemak 83.0
Grupo México 221,513 Grupo México 79.4
Alfa 220,675 Cemex 79.0
Orbia 174,011 Jose Cuervo 76.1
Chedraui 153,439 Gruma 74.6
Arca Continental 125,920 Cementos de Chihuahua 720
*Se consideran tnicamente ingresos generados por
operaciones en el extranjero y no por exportaciones.
LAS QUE TIENEN MAS LAS MEXICANAS CON MAS

PRESENCIA EN EL EXTRANJERO

(Numero de paises)

EMPLEADOS FUERA DE MEXICO

(Porcentaje)

Orbia Vista Energy 978
Grupo Bimbo Orbia
Grupo Omnilife Global HITSS
América Movil Axity
Alfa Sigma Alimentos
KidZania Cemex
Cemex Gruma
Aeroméxico Alpek
FEMSA Nemak
Sigma Alimentos Alsea
LAS QUE MAS EMPLEOS LAS QUE MAS
GENERAN FUERA DE MEXICO POSICIONES AVANZARON
FEMSA 102,094 Kavak 16
América Mévil 86,014 Volaris 16
Grupo Bimbo Bio PAPPEL 14
Coca-Cola FEMSA Grupo Carso 11
Alsea Cinépolis 10
Arca Continental Farmacias Similares 10
SEERAITES FEMSA Comercio 10
Cermex Prolec GE 9
Ala Chedraui 6
Checraut Grupo Xignux 6
LAS QUE MAS
POSICIONES PERDIERON
Grupo Villacero
Gentera
Tiendas Elektra
Grupo Accel
Grupo Gigante
Grupo Herdez
Industrias CH
Grupo Royal Holiday
Grupo Invekra
Interceramic FUENTE: Inteligencia Expansion con
informacion de las empresas.
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s [m MEXICANAS
BLOBALES

Do | NG: | VENTAS  |PORCENTAJEDE| TOTALDE | PORCENTAJE DE

EMPRESA / ESTADO SECTOR BALIDAD | OPERA TOTALES VENTAS ENEL | EMPLEADOS | EMPLEADOS EN

2023 2022 (MDP) EXTRANJERO 2022 EL EXTRANJERO
n 1 América Mévil / CDMX Telecomunicaciones 90.0 25 844,501 59.0 176,014 489
n 2  Grupo Bimbo / CDMX Alimentos y bebidas 54.6 34 398,706 67.3 139,631 46.2
n 3 Cemex/NL Cemento 50.0 21 313,312 79.0 43,535 59.4
n 5 FEMSA/NL Holding 476 19 673,202 378 354,344 28.8
u 4 Orbia / Méx. Holding 45.1 50 194,058 897 24,587 70.0
n 6 Alfa/NL Holding 44.2 25 363,864 60.6 57709 36.7
7  Petroleos Mexicanos / CDMXe,1  Petréleoy gas 424 5 2,383,388 107 120,054 33
BN 9 Grupo México / CDMX Holding 392 7 278,984 794 30,086 26
n 15 Grupo Comercial Chedraui / Ver Comercio autoservicio 218 2 259,326 59.2 69,471 274
BGH 13 Alpek/NL2 Quimica y petroguimica 271 9 212,435 58.1 7259 54.1
11  Arca Continental / NL Alimentos y bebidas 259 5 209961 60.0 66,750 463
10 Coca-Cola FEMSA / NL 3 Alimentos y bebidas 25.7 10 226,740 52.8 97211 440
BEN 8 Sigma Alimentos / NL 2 Alimentos y bebidas 230 18 149311 55.3 45,150 600
B 12 Gruma/NL Alimentos y bebidas 26 16 112,492 746 23,506 58.0
Bl 14 Nemak/NL Automotriz y autopartes 216 15 93926 88.0 23970 521
m 16  Grupo Aeroméxico / CDMX Aerolineas 14.8 21 78,000 64.1 13,868 25.2
17  FEMSA Divisién Salud / NL ¢, 3 Comercio de medicamentos 14.1 4 74,800 nd 32,802 nd
m 18 Vista Energy / CDMX Petréleo y gas 14.1 2 23,007 99.0 458 978
m 19 KidZania / CDMX e Entretenimiento 13.8 25 nd 70.0 12,000 nd
m 26  Grupo Xignux / NL Holding 13.5 8 106,551 63.7 25958 9.6
m 20 Alsea / CDMX Restaurantes 13.0 1 68,831 514 76,382 50.0
m 33 | Grupo Carso / CDMX Holding 11.8 14 181,539 274 94,827 9.5
21 | Grupo Omnilife / Jal. e Productos de consumo 14 26 13,060 64.7 3,400 471
m 22 | Grupo Proeza /NLe Holding 1.2 6 61,644 60.0 13772 40.0
m 35 Cinépolis / CDMX e Entretenimiento 10.5 17 95,000 30.0 41,370 25.0
m 24  Grupo Envases Universales / CDMX e  Vidrio y envases 10.3 16 62,500 40.0 9,000 30.0
36 Prolec GE / NL 4 Equipo eléctrico 99 3 35,044 925 7601 400
m 23 Softtek / NL e Computacion y servicios 9.6 15 21,000 60.0 15,500 450
m 25 Global HITSS / CDMX e, 5 Computacion y servicios 9.4 7 8,019 68.3 11,143 69.6
[El) 31 Elementia Materiales / CDMX 6 Cemento 9.4 9 36,310 60.0 5303 400
BEW 30 Mabe 7 cOMX Electrénica de consumo 93 4 91,382 477 22,672 15.0
m 28 Grupo Zeta Gas / Chih. e Petréleo y gas 91 9 nd nd nd nd
[EEl 37 viakable /NL4 Equipo eléctrico 88 3 50,086 703 5,017 250
29 Grupo Simec / Jal. 7 Siderurgia y metalurgia 8.7 3 55,112 46.0 5,092 39.8
m 34 Vitro/NL Vidrio y envases 87 9 47315 63.0 14,770 210
m 27 Grupo Villacero / NL e Siderurgia y metalurgia 8.3 3 80,000 nd 12,000 nd
32 Industrias CH / Méx. Siderurgia y metalurgia 8.1 3 61,638 419 6,201 324
41 Jose Cuervo / CDMX Ei’:t')‘iiza'whé“cas 78 7 45730 761 9437 82
m 40 Mobility ADO / CDMX e Logistica y transporte 78 9 nd nd 26,000 40.0
m 38 Grupo Cementos de Chihuahua / Chih. Cemento 77 3 23,522 72.0 3,028 429
m 45  Grupo Desc / CDMX e Holding 74 5 65,099 53.4 24,701 8.4
m 39 Axity / CDMX Computacién y servicios 73 3 3,390 397 3,190 63.8
43 Katcon Global / NL e Automotriz y autopartes 71 8 nd 60.0 2,000 400
m 44  Ruhrpumpen / NL e Maquinaria y equipo 69 10 nd 60.0 2,500 40.0
m 48 DeAcero/NLe Siderurgia y metalurgia 6.8 3 65,000 40.0 11,000 20.0
m 42 Genomma Lab Internacional / CDMX  Productos de consumo 6.8 18 16,820 478 2,231 18.6
47 Kuo Quimico / CDMX e, 8 Quimica y petroguimica 6.6 3 19,766 60.8 1,749 nd
Y 46 Rotoplas / COMX Materiales y herramientas 65 10 12,774 50.1 3,082 336
m 53 Grupo Lamosa / NL Materiales y herramientas 6.2 9 35,412 420 11,294 20.0
m 49  Kuo Automotriz / CDMX e, 8 Automotriz y autopartes 6.1 3 15,795 nd 4,201 nd

Metodologia: El ranking de ‘Las 100 mexicanas globales’ esta basado en un indice elaborado por el drea de Inteligencia de Grupo Expansion, el cual pondera: 1) Los ingresos o ventas

realizados en el extranjero (con un peso del 80%) durante 2022. 2) El nimero de paises donde las firmas manufactureras tienen plantas y el niimero de paises donde las empresas
de servicios tienen oficinas (con un peso del 10%). 3) El niimero de empleados en el extranjero (con un peso del 10%). Dados los puntos a considerar y el peso que se les asigna,
entre mds ingresos tenga una compaiifa fuera del pais, mas influencia puede ejercer en los mercados donde opera y mas global se considera.
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2022

D | Nt | VENTAS  [PORCENTAJEDE| TOTALDE | PORCENTAJE DE

EMPRESA / ESTADO SECTOR BALIDAD | OPERA TOTALES VENTAS ENEL | EMPLEADOS | EMPLEADOS EN

2023 2022 (MDP) EXTRANJERO 2022 EL EXTRANJERO

50 Grupo Condumex / CDMX e, 6 Equipo eléctrico 6.1 49,600 10,000

52 Grupo Lala / Coah. e Alimentos y bebidas 6.1 5 93,368 201 40,315 20.0
51 Grupo Pochteca / CDMX Quimica y petroquimica 59 10 10,443 50.0 1,834 30.0
57 Industrias Bachoco / Gto. Agroindustria 57 2 98,891 25.6 34,098 12.3
59 Rassini / CDMX e Automotriz y autopartes 57 3 26,000 60.0 7220 25.0
55 Grupo Elektra / CDMX Holding 515 5 164,691 125 72,968 119
71 Bio PAPPEL / Dgo. Papel y cartén 53 3 54,267 426 13,273 9.4
56 Aeropuertos del Sureste (ASUR) / CDMX  Servicios aeroportuarios 5.2 3 25,314 269 2,001 339
54 Grupo Invekra / CDMX e Quimica farmacéutica 51 6 nd nd nd nd
76 Volaris / CDMX e Aerolineas 5.0 8 57,225 330 7321 40
63 CICSA/CDMXe, 6 Construccion 5.0 u 38,813 nd 18,000 nd
64 Grupo Industrial Saltillo / Coah. Holding 49 6 24,288 35.8 6,816 229
60 SuKarne / Sin. e Agroindustria 4.8 2 70,414 327 14,510 73
74 Farmacias Similares / CDMX e Comercio de medicamentos 47 u nd nd 20,000 nd
75 FEMSA Comercio / NLe, 3 Comercio autoservicio 46 u 233958 nd 175975 nd
58 Gentera / CDMX Servicios financieros 46 2 30,551 190 21,704 323
67 Grupo Cuprum /NL e Siderurgia y metalurgia 4.4 3 nd 40.0 6,500 25.0
61 Grupo Gigante / CDMX Holding 4.4 7 32,171 19.1 20,547 19.5
62 Grupo Accel / Chih. Logistica y transporte 4.3 2 12,987 90.1 5,256 20.0
65 Grupo Royal Holiday / CDMX e Hotelerfa y turismo 4.2 4 4,885 nd 3,858 nd
69 Banco Azteca / CDMXe, 9 Servicios financieros 38 4 83,481 nd 42,865 nd
68 | Grupo Gonher / NL e Automotriz y autopartes 3.8 3 nd nd nd nd
70 | Grupo Kaltex / Méx. e Productos de consumo 3.6 4 15,800 30.0 12,000 nd
66 | Tiendas Elektra / CDMX e, 9 Comercio departamental 35 4 70,400 nd 64,301 nd
Monex S.A.P.I. / CDMX Servicios financieros 34 8 23,264 115 2,864 13.2
72  Grupo Arfeldt / CDMX e Comercio de medicamentos 31 4 7642 nd 1,103 nd
79 Bepensa/ Yuc. e Alimentos y bebidas 30 3 26,374 nd 14,000 15.0
77 Conservas La Costefia / Méx. e Alimentos y bebidas 29 3 18,000 nd 4,200 nd
82 Grupo Vasconia / CDMX Siderurgia y metalurgia 2.8 2 4,846 482 1,371 20.0
80 Grupo La Moderna / Méx. e Alimentos y bebidas 2.7 3 16,515 20.0 5,760 15.0
97 Kavak / CDMX e Automotriz y autopartes 2.6 7 9,500 nd 8,000 nd
81 Autlan / NL Holding 25 2 12,545 36 2,262 201
78 Interceramic / Chih. Materiales y herramientas 2.3 4 14,014 23.8 5,687 9.3
87 KUA / CDMX Alimentos y bebidas 2.2 2 3,619 477 1,200 150
86 Grupo Aeroportuario del Pacifico / CDMX | Servicios aeroportuarios 2.2 2 27,380 13.3 2,314 120
85 Quadlitas Compaiiia de Seguros / CDMX Seguros y fianzas 2.2 5 42,036 8.1 5,646 6.4
83 Grupo MVS / CDMX e Holding 2.1 9 7000 nd nd nd
84 Convertidora Industrial / Méx. e Vidrio y envases 2.1 2 1,684 53.7 1,180 150
93 Viva Aerobus / CDMX e Aerolineas 20 5 29,371 nd 3,885 30
88 Promotora Ambiental / NL Servicios profesionales 2.0 4 6,187 14.6 7174 10.0
89 Grupo IUSA / Méx. e Holding 19 2 nd nd nd nd
91 TV Azteca/ CDMX e Medios de comunicacién 18 6 15,099 49 1988 5.0
92 Grupo Coppel / Sin. e Comercio departamental 17 2 247532 30 119,818 13
95 Altos Hornos de México / Coah. Siderurgia y metalurgia 15 3 47500 8.0 13,879 3.0
99 CIE/ CDMX Entretenimiento 14 2 4,009 6.4 400 9.8
94 Hoteles City Express / CDMX Hoteleria y turismo 14 4 3177 79 3,617 515
90 Grupo Herdez / CDMX Alimentos y bebidas 13 2 31,646 75 10,587 5.0
96 Dulces de La Rosa / CDMX e Dulces y confiteria 12 2 8,623 nd 3,180 5.0
100 Grupo Axo / CDMX Comercio departamental 11 4 19,048 21 8,335 2.0
98 Financiera Independencia / CDMX Seguros y fianzas 10 2 5,489 21.2 4,658 41

(] 0 (00 NIN|IN (NN IN(NINY ~ (2] (3] ol
~N
w

Notas: e: datos estimados a partir de estudios sectoriales, notas periodisticas e informacién de la web, asi como datos de aquellas que decidieron entregar informacién estimada.

1 Se consideran tnicamente ingresos generados por operaciones en el extranjero
y no por exportaciones. Para ello, se sumaron los ingresos derivados de clientes

externos, Deer Park y otras compaiifas subsidiarias.
2 Filial de Alfa.

5 Subsidiaria de América Movil.
6 Filial de Grupo Carso.

3 Subsidiaria de Fomento Econémico Mexicano (FEMSA).
4 Subsidiaria de Grupo Xignux.

7 Empresa de Industrias CH.
8 Filial de Grupo Kuo.
9 Empresa de Grupo Elektra.

Holdings y filiales: Los holdings son desagregados cuando sus filiales o divisiones compiten en industrias totalmente distintas, esto, para hacer posible la comparacién con otras compafiias individuales o grupos de su industria.
Si el holding es un grupo de empresas de la misma industria, no es desagregado.
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MEXIGANAS
GLOBALES

MAS ALLA DE
ESTADOS UNIDOS

Aunque es el mercado mas obvio para los empresarios mexicanos
que buscan expandir sus operaciones, el escenario geopolitico
internacional ofrece nuevas oportunidades.

POR: Fernanda Herndndez Orozco

JULIO/AGOSTO-2023

stados Unidos es inevitable, por lo menos
para México. Los dos paises comparten
una frontera de mas de 3,000 kilémetros,
unadelas mas grandes del mundoy con el
mayor nimero de cruces comerciales dia-
rios. Desde la entrada en vigor del Tratado
de Libre Comercio de América del Norte,
en 1994, las economias de estos paises se
han vuelto interdependientes.

Esta relacion amagaba con romperse
traslallegada al poder del republicano Do-
nald Trump, en 2017, un magnate inmobi-
liario y estrella de telerrealidad devenido
en politico que culpaba al TLCAN de la
debacle de la industria estadounidense y
que amenazaba a México con la imposi-
cion de aranceles ala menor provocacion.
Ante este escenario, el gobierno mexicano
prometio buscar nuevos socios comercia-
les para reducir su dependencia.

Seis anos después, con Trump fuera
dela Casa Blanca y con un nuevo acuerdo
comercial vigente -el Tratado entre Mé-
xico, Estados Unidos y Canada (T-MEC)-,
México aun tiene en Estados Unidos a su
principal socio comercial. Pero el contexto
internacional es muy distinto: una pande-
mia originada en China y una guerra entre
Rusiay Ucrania han sacudido la economia
global y los equilibrios geopoliticos.

“La incertidumbre es lo que esta pre-
valeciendo. Entonces, esto lo que genera
es que no haya suficiente confianza en

los mercados internacionales”, comenta
Aribel Contreras, académica del Depar-
tamento de Estudios Empresariales de la
Universidad Iberoamericana.

Esto puede representar varios obs-
taculos para las firmas mexicanas que
busquen la internacionalizacion, pero
también les abre oportunidades nuevas
en mercados que estan ganando prevalen-
cia, como Asia.
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EN CRECIMIENTO

Las exportaciones de México han mantenido un ritmo ascendente
y han logrado superar los niveles prepandemia.

. Exportaciones petroleras
. Exportaciones no petroleras
(Millones de délares)
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FUENTE: INEGI.

UNA COMPETENCIA COMPLIGADA

A pesar de las promesas de diversificacién, la gran mayoria
de las exportaciones mexicanas siguen yendo a EU.

Exportaciones de mercancias en 2022 (millones de délares)

Estados Unidos 472,583

Canada 15,586
China 10,917
Alemania 8,339
Espafia 5,489
Japén 4,703
Brasil 4,540

India 3,716
Colombia 3,691

Guatemala 3,012

FUENTE: INEGI.

84 | JULIO/AGOSTO-2023

LA ELECCION 0BVIA

Aunque Estados Unidos ha perdido parte
de su poder como la principal economia
del mundo, al ceder parte de este lideraz-
go a China, conservara su papel como el
principal socio comercial de México por
mucho tiempo.

“Esta idea de que podemos cambiar a
Estados Unidos por China o por los BRICS
(Brasil, Rusia, India, China y Sudafrica) yo
simplemente la considero imposible”, dice
Juan Carlos Baker, profesor de la Univer-
sidad Panamericanay especialista en co-
mercio exterior. “En el caso de México, la
geografia si es destino”.

Con sus 330 millones de habitantes, Es-
tados Unidos es uno de los mayores mer-
cados de consumo del mundo y ofrece un
atractivo enorme paralos empresarios del
orbe, pero sobre todo, para los mexicanos.
“Hacer negocios en Estados Unidos repre-
senta una gran oportunidad de contar con
clientes potenciales, ya que se trata de un
mercado que esta directamente relaciona-
do con México”, dijo en un comunicado Sa-
lomon Sacal, presidente de la Asociacién
de Empresarios Mexicanos (AEM).

Por su parte, Sergio Seafiez, consejero
de la AEM, destaca también que la cerca-
nia cultural y, sobre todo, la enorme co-
nectividad entre los dos paises facilitan
los negocios en el otro lado de la fronte-
ra. “Yo ahorita agarro un vuelo y en tres
horas estoy en Houston, en cuatro horas
estoy en Nueva York. Creo que eso, al final,
nos ayuda mucho”, destaca el empresario
mexicano.

EL PASO NATURAL

Otros mercados que pueden ser bastan-
te atractivos para México se encuentran
en el otro lado del mundo. En los tltimos
30 anos, los paises de Asia-Pacifico han
tenido un importante desarrollo indus-
trial y tecnoldgico, algo que les ha traido
prosperidad.

“Siempre hemos tenido esta impresion
de que Asia es un lugar muy lejano, que no
hablan nuestro idioma, que es muy dificil
hacer negocios all, que no hay oportuni-
dades, etcétera. Y para mi, ese es posible-
mente el mayor error que ha cometido
el empresariado mexicano en muchas
décadas”, indica Baker, quien también es
exsecretario de Comercio Exterior de la
Secretaria de Economia.

La entrada en vigor de un tratado de
libre comercio entre Japon y México, en
2005, fue la puerta de entrada del empre-
sariado mexicano a esa regién del mun-
do. “Ese tratado ha sido muy exitoso, por
cierto. Japon es nuestro cuarto o quinto
socio comercial y el pilar de donde colgaba
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la estrategia mexicana en Asia-Pacifico”,
explica el especialista. No obstante, la ne-
gociacion con otros mercados en laregion
no ha avanzado igual.

El Tratado Integral y Progresista de
Asociacion Transpacifico (TIPAT) le da
a México un marco para poder entrar a
muchos mas mercados. “El Tratado Trans-
pacifico vincula México con paises muy
desarrollados, como Australia, Nueva Ze-
landa, Japon, con paises que estian en vias
de desarrollo y que pueden ser mercados
atractivos, como Malasiay Vietnam, y con
lugares en donde hay mucho dinero, como
Singapur, para invertir”, anade.

Baker, quien fue parte del equipo de
negociacion del T-MEC, destaca principal-
mente a Vietnam, pues considera que Mé-
xicoy estanacion del sudeste asiatico son
economias muy parecidas y que pueden
complementarse. “Vietnam creo que es el
siguiente paso, deberia ser como nuestro
primo que no hemos visto en mucho tiem-
PO y nos reencontramos con él1”.

Pero las oportunidades en esta region
no se agotan con el TIPAT. Paises con los
que México no tiene un acuerdo comercial
pero que son ya socios importantes son
China, Corea del Sur e India.

OTRAS OPCIONES

Para las pequefias y medianas empresas,
que quiza no tienen la capacidad para
cumplir con 6rdenes de millones de pro-
ductos en pocos dias, un buen destino de
inversion es América Latina.

“Para ese tipo de empresas, yo siempre
he insistido mucho en que los mercados
latinoamericanos pueden ser muy atrac-
tivos porque tienen el mismo idioma, don-
delacultura de negocios es relativamente
igual o muy parecida, en donde tt puedes
satisfacer parte de la demanda porque
los mercados son mas pequenos”, agrega
Baker. Ademas, el marco regulatorio existe
porque México tiene tratados comercia-
les con los paises de Centroamérica y es
parte de la Alianza del Pacifico, junto con
Colombia, Chile y Peru.

Otro destino puede ser Europa. “Hay
que mirar mas alla de la frontera Méxi-
co-Estados Unidos. Y en ese sentido, el
acuerdo de libre comercio entre la Union

JULIO/AGOSTO-2023

UNA RELACION COMERCIAL FUERTE

Las exportaciones de México a Estados Unidos mantienen su crecimiento.

(Millones de délares)
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Europea y México —cuya renovacion esta
pendiente de aprobacién- sera una base
muy importante para ampliarlasrelacio-
nes con los paises y las actividades en los
paises europeos incluido, por supuesto,
Alemania”, enfatiza Wolfgang Dold, em-
bajador de Alemania en México.

El diplomatico destaca que las inver-
siones mexicanas seran bien recibidas en
sectores como la produccién agricola, la
industria alimentaria y la digitalizaciéon
de procesos.

Aunque Baker hace unaacotaciéony se-
fnala que la poblacién en Europa estd en-
vejeciendo, ademas de que su crecimiento
econémico no es tan dindmico como otras
regiones, por lo que su atractivo como
mercado de consumo esta disminuyendo.

Aribel Contreras recuerda que antes de
elegir un destino de inversion, los empre-
sarios interesados en la globalizaciéon de-
ben realizar andlisis muy extensos sobre
los paises donde su producto o servicio
puede ser bien recibido.

“Siempre el sector empresarial ha lo-
grado buscar esos huecos y esos espacios
donde alo mejor en muchos paises [pien-
sas que] no te comprarian, y a lo mejor
encuentras el mercado perfecto que esta
buscando justo lo que td vendes. O te pue-
des convertir en el proveedor perfecto sus-
tituto ante una cadena de suministro que
esta buscando una proveeduria que se ha
visto afectada por ciertas confrontacio-
nes”, explica la académica.
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SECTOR

PORCENTAJE
DE MUJERES
ENLA
EMPRESA

NUMERO DE
COLABORA-

DORES

RANKING _

EMPRESAS CON MAS DE 3,000 EMPLEADOS

H EMPRESA

Bl Walmart de México y Centroamérica Comercio autoservicio 196,572 55.8% 100.0 773 100
B2} citibanamex Servicios financieros 41,307 517% 93.0 829 100
B8l Marriott International Hotelerfa y turismo 7026 40.4% 88.0 876 100
PN Essity Cuidado personal 3,764 36.0% 90.5 849 100
BBl P&G México Productos de consumo 6,463 41% 90.0 853 100
B8N playa Hotels & Resorts Hotelerfa y turismo 5,748 36.1% 85.4 897 100
78 Banco Santander México Servicios financieros 25,501 53.6% 920 813 100
B8N Ford de México Armadora 14,055 25.8% 975 85.6 90
B8N McDonald’s México Restaurantes 8,575 46.8% 88.5 86.7 98
. gifan Mexicana / NR Finance Services México At 16,004 173% 903 819 100
nzen
i3 santa Fe Grupo Hotelero Hotelerfa y turismo 3,082 43.3% 90.0 807 100
2] Farmacias Similares Comercio de medicamentos 17869 55.5% 829 88.2 99
[8] Whirlpool Corporation Electrénica de consumo 10904 42.6% 96.3 829 8l
4 ussc Servicios financieros 14,575 51.4% 819 78.4 100
- Grupo Surman Automotriz y autopartes 3,284 35.8% 777 8L8 100
[iBY sodexo México On Site Services Servicios profesionales 3993 48.8% 825 75.0 100
7 Grupo Presidente Hotelerfa y turismo 3,420 40.6% 740 82.3 100
Ji8Y Telvista Servicios profesionales 6,381 48.6% 72.8 791 100
i8] caffenio Alimentos y bebidas 4,301 473% 699 817 100
[206] Qualitas Seguros y fianzas 5,286 42.8% 710 86.8 90
P21 Tafer Hotels & Resorts Hoteleria y turismo 3,397 377% 62.0 85.4 100
[22] Hoteles City Hotelerfa y turismo 3,612 63.2% 659 797 100
23] sofitek Computacion y servicios 7344 28.5% 64.0 817 91
24 Grupo Ecodeli Productos de consumo 3,064 64.6% 54.2 76.5 100
[25] Continental Automotive México Automotriz y autopartes 15,747 45.8% 754 799 72
[26] Autotransportes de Carga Tresguerras Logistica y transporte 5,659 21.9% 749 78.2 65
27 1k Comercio autoservicio 17206 56.2% 56.6 878 65
28] Atento México Servicios profesionales 14,441 53.1% 715 76.3 52
|28 Farmacias Benavides Comercio de medicamentos 7729 70.7% 615 747 61
Mas de 3,000

Servicios profesionales,
servicios financieros,
quimica farmacéutica u
hoteleria y turismo son los
sectores con mas Super
Empresas para Mujeres.

POR SEGTORES

(Participacion de empresas por sector)

6.9% 6.9%

. Hoteleria y turismo
. Servicios financieros
. Servicios profesionales

Automotriz y autopartes

Comercio autoservicio
. Comercio de medicamentos
. Productos de consumo

Otros

LA EQUIDAD GANA TERRENO

ESTE ANO,

=264

compafifas forman parte del
ranking Super Empresas para
Mujeres, un 29.4% mads que en
la edicion de 2022 y 68.1% mas
que en 2021.

JULIO/AGOSTO-2023

empresas
mas en la
categoria de
mas de 3,000
colaboradores.

43 EMPRESAS

mas en la categoria de entre 500 y 3,000 colaboradores.

29 EMPRESAS

mas en la categoria de menos de 500 colaboradores.




EMPRESAS DE 300 A 3,000 EMPLEADOS
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POR SECTORES

EMPRESA

Merck Sharp & Dohme
Pfizer México

AstraZeneca

Johnson & Johnson México
Fairmont Mayakoba
L'Oréal México

Salles Sainz Grant Thornton
Eli Lilly

ManpowerGroup

Medix

Europartners México
Carvajal Empaques
Premier Automotriz

Aon México
INTERproteccion
Intercam Banco

Hyatt Regency Mexico City

AARCO, Agente de seguros y fianzas

Marco Mkt

PRAXIS

Fuller Cosmetics
Allianz Partners
Bupa

Givaudan de México
Devlyn

GSC México-HSBC
Eficasia

Adidas

Avon

Sanofi México

Kata Software

Grupo Lomas

EY

Fresenius Medical Care de México
Financieria Mexi
Limvipro

Centro Universitario UTEG
Mas Visién México
Megalabs México
Maersk México
Siegfried Rhein
Banca Afirme

Mobil San Luis Potosi
Cloe

Universidad Latinoamericana (ULA)

Apotex

Grupo Kuroda
Grisi

Hospitales MAC
Grupo Reina Madre

SECTOR

Quimica farmacéutica
Quimica farmacéutica
Quimica farmacéutica
Quimica farmacéutica
Hoteleria y turismo
Cuidado personal
Servicios profesionales
Quimica farmacéutica
Recursos humanos
Quimica farmacéutica
Logistica y transporte
Papel y cartén
Automotriz y autopartes
Seguros y fianzas
Seguros y fianzas
Servicios financieros
Hoteleria y turismo
Seguros y fianzas
Publicidad y mercadotecnia
Computacién y servicios
Comercio especializado
Seguros y fianzas
Seguros y fianzas
Cuidado personal
Comercio especializado
Servicios profesionales
Servicios profesionales
Comercio especializado
Cuidado personal
Quimica farmacéutica
Computacién y servicios
Hoteleria y turismo
Servicios profesionales
Servicios de salud
Servicios financieros
Servicios de seguridad
Servicios educativos
Comercio especializado
Quimica farmacéutica
Transporte y logistica
Quimica farmacéutica
Servicios financieros
Petréleo y gas
Productos de consumo
Servicios educativos
Quimica farmacéutica
Comercio especializado
Cuidado personal
Servicios de salud
Servicios de salud

Entre 500 y 3,000
. Servicios profesionales

. Comercio especializado

. Quimica farmacéutica
Computacion y servicios

Hotelerfa y turismo

NUMERO DE PORCENTAJE

COLABORA-

DORES ENLA

EMPRESA

508 50.2%
716 517%
1,590 45.1%
981 54.9%
724 34.3%
2,505 59.7%
883 471%
542 63.3%
1,276 63.6%
711 48.2%
724 60.9%
1,609 50.0%
1958 37.5%
1,010 55.6%
766 52.3%
2,657 519%
582 44.3%
615 56.9%
1,036 51.1%
684 351%
2,387 78.0%
1,124 44.3%
651 53.3%
750 28.9%
2,338 64.1%
2,248 39.6%
2,381 57.7%
1,415 419%
620 53.7%
1,225 55.0%
1,494 46.3%
1,027 33.4%
2,875 45.8%
725 59.9%
577 55.6%
500 29.6%
1,027 51.1%
1,267 579%
534 54.7%
822 52.3%
1,478 49.7%
2,717 48.9%
506 38.5%
887 68.0%
1,366 54.8%
589 63.0%
891 341%
1197 54.7%
2,500 67.0%
847 76.9%

. Cuidado personal

. Logistica y transporte

. Seguros y fianzas
Otros

(Participacion de empresas por sector)

EVALUACION MUJERES (100 PUNTOS MAXIMO)

PARA ELLAS

93.7
937
931
93.7
870
93.0
928
870
88.0
86.4
85.0
83.0
90.0
872
784
82.0
80.0
78.3
80.2
83.2
82.0
835
80.0
81.8
829
794
78.3
815
75.0
76.2
870
817
80.0
78.8
791
62.1
70.0
729
66.6
68.0
60.0
67.2
75.0
742
710
691
659
69.0
56.6
63.2

APROBACION

02| (IUR131E5 PRESTACIONES  ENCUESTA DE

DIRECTORAS Y
GERENTES

875
85.4
84.8
84.1
891
812
80.9
86.3
84.8
84.3
85.6
871
80.1
82.0
88.0
83.4
85.3
86.9
849
80.8
80.9
789
82.3
80.3
79.1
816
83.3
78.3
84.5
83.2

777

771
78.4
769
837
92.1
82.6
790
851
829
90.5
83.3
74.8
75.0
78.0
796
82.8
829
90.4
837

MUJERES EN
POSICIONES
DIRECTIVAS Y
GERENCIALES

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

99
100
100
100

9
100
100
100

92
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

97
100
100
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51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88

90
91
92
93
94
95

EMPRESA
Larrabezua
FarmAmigo
Opticas Lux
icorp
BDO Castillo Miranda

Grupo Prodensa

Universidad Americana del Noreste (UANE)
Grupo Consulmed

Chevez Ruiz Zamarripa

Universidad Tres Culturas (UTC)
Newell Brands

Grupo Hunan

UPS de México

Occidental At Xcaret Destination
Gonet An Orion Innovation Company
Ingredion México

The Dolphin Discovery

Grupo Control Seguridad Privada Integral
MOBO

SGS de México

Saljamex

Grupo San Francisco

Operadora Cibergestion

ADT

GrupoBD

Wabtec Corporation Mexico

Finvivir

Proteak

Penske

GGA Solutions

Cosmetic Colors

Grupo Ultra

Compucom México

Qualfon

AAACESA Almacenes Fiscalizados
RSM México

Sodimac México

Publicis Groupe

Grupo Nicxa

Prolamsa

Promali

Allied Universal Private Security Services
Grupo Morsa de México

Grupo Editorial Santillana México
Grupo Nor y Caribe

AVANGES

: . Hombres
304,815 mujeres
trabajan en las )
Super Empresas . Mujeres

para Mujeres, esto
es 7% mas que el
afio anterior.

JULIO/AGOSTO-2023

SECTOR

Logistica y transporte
Comercio de medicamentos
Comercio especializado
Computacién y servicios
Servicios profesionales
Servicios profesionales
Servicios educativos
Servicios de salud
Servicios profesionales
Servicios educativos
Comercio especializado
Restaurantes

Logistica y transporte
Hoteleria y turismo
Computacion y servicios
Agroindustria

Hoteleria y turismo
Servicios de seguridad
Comercio especializado
Servicios profesionales
Alimentos y bebidas
Holding

Servicios profesionales
Servicios de seguridad
Hoteleria y turismo
Maquinaria y equipo
Servicios financieros
Forestal

Logistica y transporte
Servicios profesionales
Cuidado personal
Comercio especializado
Computacion y servicios
Computacion y servicios
Servicios profesionales
Servicios profesionales
Comercio especializado
Publicidad y mercadotecnia
Restaurantes

Siderurgia y metalurgia
Servicios profesionales
Servicios de seguridad
Automotriz y autopartes
Editorial

Logistica y transporte

Menos de 500

RANKING

NUMERO DE
COLABORA-

EVALUACION MUJERES (100 PUNTOS MAXIMO)

PORCENTAJE

ST PARAELLAS
DORES | EppRESA
519 30.8% 579
1160 50.3% 628
1427 59.2% 60.0
608 23.0% 5.8
784 510% 670
625 635% 60.0
1,090 418% 678
934 675% 683
679 43.0% 707
1190 537% 619
1415 48.6% 659
1513 279% 622
2096 314% 618
667 396% 649
1030 20.4% 650
1782 111% 609
966 36.1% 570
2847 25.4% 597
1635 48.0% 540
606 38.0% 607
1436 430% 597
987 446% 450
625 57.8% 439
880 280% 530
1416 311% 482
1,344 170% 590
1770 50.7% 5.4
898 16.3% 495
2124 272% 397
682 33.4% "2
740 69.6% 363
736 55.2% 342
1195 288% 605
1292 36.1% 880
713 171% 367
1130 44.0% 26
1778 35.2% 260
1215 54.5% 215
1801 41.0% 603
2333 107% 623
500 876% 317
1700 3L1% 614
1127 31.0% 719
642 56.2% 102
578 29.2% 272
Entre 500 y 3,000

012 I[WISHE5 PRESTACIONES  ENCUESTA DE

APROBACION  MUJERES EN
POSICIONES
DIRECTORASY  DIRECTIVAS Y
GERENTES ~ GERENCIALES
88.4 100
829 100
85.4 100
89.0 100
776 100
84.2 100
755 100
746 100
79.2 93
80.1 100
75.3 100
827 %
839 95
756 100
75.2 100
84.6 92
872 87
711 100
75.8 100
790 89
814 87
82.4 100
829 100
80.6 9”2
84.2 9”2
83.0 81
75.3 92
814 90
799 100
76.2 100
80.0 100
80.8 100
786 70
70.3 50
70.4 100
790 100
772 98
786 100
781 60
759 55
59.8 100
789 50
85.0 21
736 88
822 53
Mas de 3,000




EMPRESAS GON MENOS DE 900 EMPLEADOS

EVALUACION MUJERES (100 PUNTOS MAXIMO)

IR, resmaciones éﬁgggé\%%hé POSIGIONES

LEL0S B S Sl T PARAELLAS  DIRECTORASY  DIRECTIVAS Y

EMPRESA GERENTES GERENCIALES
1 DuPont Mexico Quimica y petroquimica 256 46.9% 92.2 874 100
2 Wunderman Thompson México Servicios profesionales 318 48.1% B3 837 100
3 Natura Cuidado personal 247 59.9% 85.0 889 100
4  Bristol Myers Squibb Quimica farmacéutica 151 58.9% 88.2 84.7 100
5 Dow México Quimica y petroguimica 268 451% 94.3 85.3 93
6 Interesse Agente de Seguros y de Fianzas Seguros y fianzas 150 49.3% 94.0 83.6 95
7 AIG Seguros México Seguros y fianzas 393 49.1% 85.7 83.3 100
8 Cristal Joyas Comercio especializado 384 797% 837 84.3 100
9 The Cape, a Thompson Hotel Hotelerfa y turismo 208 40.4% 76.7 889 100
10 Penguin Random House Grupo Editorial Editorial 289 47.8% 810 837 100
11 CompuSoluciones Computacion y servicios 467 50.3% 78.3 86.1 100
12 Canon Mexicana Tecnologia diversificada 305 374% 86.0 793 98
13 Las Mejores Estaciones Petréleo y gas 109 477% 80.7 83.0 100
14 Sodexo México Beneficios e Incentivos Servicios profesionales 365 479% 770 85.7 100
15 Grupo Map Publicidad y mercadotecnia 269 58.0% 84.5 78.0 100
16 Mtp México Telecom Partners Telecomunicaciones 112 45.5% 74.6 877 100
17 Soluciones Creativas Capital Humano Recursos humanos 112 56.3% 759 85.4 100
18 Hyatt Regency Andares Guadalajara Hotelerfa y turismo 246 459% 71.0 897 100
19 CGiiSA Servicios profesionales 100 43.0% 75.5 851 100
20 Circle Gerencia Servicios inmobiliarios 193 41.5% 80.0 80.6 100
21 OSROCA Corporativo Inmobiliario 106 41.5% 75.5 84.6 100
22 Brown-Forman Mexico Bebidas alcohdlicas y tabaco 218 48.2% 774 815 100
23 Centro Escolar Cedros Servicios educativos 277 13.4% 72.3 86.2 100
24 Cardif Seguros y fianzas 209 48.8% 84.4 739 100
25 Crepes & Waffles México Restaurantes 428 90.7% 73.2 84.5 100
26 CajaCGV Servicios financieros 482 54.8% 75.0 82.7 100
27 Lundbeck MAC Quimica farmacéutica 148 56.1% 73.0 84.6 100
28 Zurich Santander Seguros México Seguros y fianzas 302 52.3% 76.8 80.8 100
29 Navistar Financial Servicios financieros 172 46.5% 716 857 100
30 Condé Nast México y Latinoamérica Editorial 174 58.6% 73.3 83.5 100
31 CTS Worldwide Hoteleria y turismo 454 56.2% 74.0 82.2 100
32 Concentrix Servicios profesionales 252 409% 66.3 894 100
33 Omnicom Media Group México Publicidad y mercadotecnia 439 57.2% 72.0 82.6 100
34 Laboratorios Alfasigma México Quimica farmacéutica 109 59.6% 63.4 911 100
35 Willscot México Construccion 120 33.3% 68.6 85.7 100
36 Smile Pill Servicios profesionales 144 61.8% 70.0 839 100
37 Tamarindo Comercio especializado 288 35.1% 70.0 83.7 100
38 Hyatt Regency Mérida Hoteleria y turismo 201 35.3% 65.0 88.0 100
39 HIR Casa Servicios financieros 284 479% 67.8 85.2 100
40 Western Union México Servicios financieros 107 67.3% 670 85.2 100
41 DVA Group Holding 161 46.6% 75.0 76.4 100
42 Church & Dwight México Productos de consumo 95 579% 68.2 83.0 100
43 Metco Alimentos y bebidas 381 49.6% 70.0 809 100
44 Colegio Indoameriano (INDO) Servicios educativos 106 58.5% 67.2 82.6 100
45 Grupo Orve Servicios inmobiliarios 117 65.0% 64.9 84.7 100
46 Funeza Servicios Funerarios Servicios funerarios 159 371% 67.2 82.3 100
47 Harting México Manufacturing Tecnologfa diversificada 258 65.5% 539 94.0 100
48 Upfield Alimentos y bebidas 130 41.5% 65.0 827 100
49 Incapital Recursos humanos 105 63.8% 64.1 835 100
50 BBDO México Publicidad y mercadotecnia 101 41.6% 770 722 98

Menos de 500

o ) Seguros y fianzas
. Servicios profesionales .

. Servicios financieros . Computacion y servicios

uimica farmacéutica
. Publicidad y mercadotecnia . Q

! - Recursos humanos
Comercio especializado .

(-]
(1}
-
o
—
(-]
w
]
(-
(]
(-9

Otros
Hoteleria y turismo

(Participacion de empresas por sector)
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RANKING

EMPRESAS GON MENOS DE 500 EMPLEADOS

51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
920
91
92
93
94
95
96
97
98
929
100
101
102
103
104
105

EMPRESA

Zermat Internacional
Promologistics
LeasePlan México

Andaz Mayakoba Resort Riviera Maya

Laboratorio Avi-Mex
Sofitel Mexico City Reforma
Avaya

Grupo Ruz

Grupo Asesores en Negocios
Thona Seguros

Grupo Prom

Promo Espacio

Grupo IPS México
Corporativo Enciso
Doctoralia México
Stanhome México

La Latino Seguros
Sekura

Creditaria

Atxk

kubo.financiero

Yves Rocher México
NA-AT Technologies
Eureka & Co.
endavant

Weser Pharma

Puma México

Grupo Palmas Integra
Tasvalio

CRV & Co

Gc Proteccion

Ripipsa

another

Grupo Nach

BCW México

Viatris

Quaker Houghton México
Ema

Yaydoo

GAPE Business Group
Runa HR

SSL Digital

Mirador y Restaurante Torre Latino

Randstad México
Kelly

Cybolt
Emprendamos Fin
Monte Xanic
Grupo Pascal
Omron México
TIP México
Mezfer Crown
Intcomex

Merz

Hyatt Regency Villahermosa
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SECTOR

Cuidado personal

Logistica y transporte
Servicios financieros
Hoteleria y turismo
Quimica farmacéutica
Hotelerfa y turismo
Telecomunicaciones
Comercio especializado
Servicios profesionales
Seguros y fianzas
Publicidad y mercadotecnia
Publicidad y mercadotecnia
Servicios de seguridad
Servicios profesionales
Servicios de salud
Comercio especializado
Seguros y fianzas

Seguros y fianzas

Servicios financieros
Construccién

Servicios financieros
Cuidado personal
Computacion y servicios
Publicidad y mercadotecnia
Servicios profesionales
Quimica farmacéutica
Comercio especializado
Servicios financieros
Servicios financieros
Servicios profesionales
Servicios de seguridad
Magquinaria y equipo
Publicidad y mercadotecnia
Servicios profesionales
Publicidad y mercadotecnia
Quimica farmacéutica
Quimica y petroquimica
Servicios profesionales
Servicios profesionales
Recursos humanos
Recursos humanos
Publicidad y mercadotecnia
Restaurantes

Recursos humanos
Recursos humanos
Tecnologia diversificada
Servicios financieros
Bebidas alcohdlicas y tabaco
Logistica y transporte
Maquinaria y equipo
Servicios financieros
Agroindustria

Computacién y servicios
Quimica farmacéutica
Hoteleria y turismo

NUMERO DE
COLABORA-
DORES

366
257
175
275
415
376
229
203
274
108
101
106
200
399
334
338
219
232
102
216
399
288
219
139
228
39
308
274
124
101
110
235
225
110
108
325
356
143
139
104
123
187
103
214
436
189
159
186
112
126
425
221
259
105
149

PORCENTAJE
ENLA

EMPRESA

55.2%
51.4%
42.3%
37.8%
46.0%
42.3%
231%
46.8%
51.8%
44.4%
58.4%
40.6%
39.5%
53.1%
55.1%
49.4%
51.6%
56.0%
49.0%
31.5%
44.4%
63.9%
28.3%
69.1%
56.1%
52.8%
42.5%
47.4%
62.9%
50.5%

4.5%
40.9%
61.8%
591%
67.6%
56.6%

19.1%
61.5%
38.1%
53.8%
49.6%
28.9%
45.6%
52.3%
56.7%
38.1%
56.0%
46.8%
42.0%
33.3%
46.4%
24.0%
41.3%
64.8%
39.6%

EVALUACION MUJERES (100 PUNTOS MAXIMO)

PARA ELLAS

65.0
65.1
76.9
710
74.8
579
90.7
70.0
670
68.5
50.0
55.0
55.1
58.0
53.0
574
579
70.0
531
68.8
55.0
574
50.1
52.8
55.0
46.4
50.0
58.5
58.4
60.0
384
637
54.0
38.0
477
50.8
676
422
55.0
333
429
576
320
42.0
45.0
51.0
42.0
424
52.0
487
409
50.3
478
435
341

APROBACION

013 ([R1EHE5 PRESTACIONES — ENCUESTA DE

DIRECTORAS Y
GERENTES

81.8
872
915
870
86.3
86.3
817
775
7217
84.1
891
83.8
878
80.6
85.4
80.8
80.2
847
84.0
80.2
817
790
86.3
83.3
79.8
88.3
84.7
76.2
76.0
742
95.6
919
795
95.5
85.8
817
80.7
88.6
75.3
970
86.9
799
975
86.3
83.0
770
85.8
84.5
74.8
718
85.5
76.1
781
81.8
911

MUJERES EN
POSICIONES
DIRECTIVAS Y
GERENCIALES

100
94
77
87
83

100
69
94

100
87

100

100
96

100

100

100

100
83

100
88

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100
78

100

100

100

100
83

100

100

100

100
92

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100



EMPRESAS GON MENOS DE 500 EMPLEADOS

106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117

18

[y

R E
SRT)

2

[y

REBBRESRERER

133
134
135
136
137
138
139
140

EMPRESA

Datavision Digital

Perdura Stone

Garrido Licona y Asociados
Solaris

Dentegra Seguros Dentales
Kata Software

Grupo Rosmar

Linktech

Don 't Worry

Allux

Thompson Playa del Carmen
DIRI

Ibushak

Bricos

Almacenes Anfora

Comau Automatizacién
Cefemex Corporativo

Hotel Royal Hideaway Playacar
Administradora Fibra Danhos
Grupo Match

Grupo Tenerife

CMI-RRT

Recurso Confiable

Clara

Pinsa

bSide

Imefitvy

Grupo Hitec

Farmacia San Isidro
Vemasmas

Fiserv

Vitasanitas

Fibra Enlace Telecomunicaciones
Gnsys Corporativo

PROSER Grupo Constructor

SECTOR

NUMERO DE
COLABORA-

PORCENTAJE

EVALUACION MUJERES (100 PUNTOS MAXIMO)

APROBACION

012 ([F113:251 PRESTACIONES ~ ENCUESTA DE

DORES

Computacion y servicios 185
Materiales y herramientas 255
Servicios profesionales 257
Comercio especializado 148
Seguros y fianzas 203
Computacion y servicios 106
Servicios profesionales 127
Computacion y servicios 106
Alimentos y bebidas 143
Servicios inmobiliarios 437
Hoteleria y turismo 208
Telecomunicaciones 115
Comercio electrénico 1
(e-commerce)

Comercio especializado 346
Comercio especializado 497
Maquinaria y equipo 262
Servicios financieros 158
Hoteleria y turismo 343
Servicios inmobiliarios 384
Publicidad y mercadotecnia 105
Construccion 389
Comercio especializado 138
Servicios profesionales 226
Servicios financieros 177
Alimentos y bebidas 101
Computacién y servicios 145
Publicidad y mercadotecnia 105
Maquinaria y equipo 365
Comercio de medicamentos 361
Computacién y servicios 104
Servicios financieros 150
Comercio especializado 176
Telecomunicaciones 129
Servicios profesionales 171
Construccion 270

ENLA PARAELLAS  DIRECTORAS Y
EMPRESA GERENTES
29.2% 42.3 82.0
38.8% 30.1 927
40.5% 472 75.3
64.2% 38.5 83.6
52.7% 474 80.8
36.8% 56.4 796
55.9% 50.0 68.1
23.6% 271 88.5
68.5% 350 80.2
38.7% 614 75.1
40.4% 378 76.3
48.7% 46.5 814
42.3% 351 75.7
20.8% 814 874
575% 327 777
13.4% 347 74.8
68.4% 374 713
44.6% 773 793
38.5% 510 84.1
53.3% 18.4 86.4
429% 19.6 819
65.9% 179 83.2
32.3% 49 93.6
39.5% 42.7 80.0
41.6% 221 737
20.7% 511 839
65.7% 2.2 86.7
25.8% 714 810
58.2% 329 819
45.2% 6.4 847
39.3% 43.4 816
39.2% 475 78.6
13.2% 38.4 65.5
16.4% 24.5 74.8
18.5% 48.6 80.6

METODOLOGIA

Expansidn y TOP Companies, derivado del ranking Stiper Empresas 2023 ‘Los lugares en donde todos quieren trabajar’, lanzan la quinta edicién del ranking

@

SUPER EMPRESAS PARA MUJERES 2023.

LA EVALUACION SE BASA EN TRES CRITERIOS:

@

®

Prestaciones relacionadas con j

(33%): Se evaltia la entrega de politicas, prac-

ticas y programas de recursos humanos rela-
cionados con muijeres. Se consideran temas
de responsabilidad social, de condiciones de
trabajo, de organizacién temporal del trabajo,
imparcialidad, compensaciones y beneficios,
de cohesion organizacional, satisfaccion, con-
diciones de impulso a la productividad y de
liderazgo. En caso de tenerlas todas, obtiene
100 puntos.

Aprobacién de la ta a colaborad:
(33%): EI maximo puntaje a obtener son 100
puntos de aprobacién, dada la encuesta que
responden, considerando a mujeres que estén
en posiciones de gerencia hasta direccion.

P ia de muji lideres en la direccién
(33%): Se otorgan 100 puntos a la presencia
de CEO muijeres, 30% de directoras y 40% de
gerentes y subdirectoras, descendiendo con-
forme a los porcentajes con base a 100.

El promedio de estos indicadores dard el punta-
je de la empresa y su posicion en el listado.

MUJERES EN
POSICIONES
DIRECTIVAS Y
GERENCIALES

100
100
100
100
93
83
100
100
100
78
100
83

100

42
100
100
100

50

70
100
100
100
100

75
100

56
100

34

71

91

56

50

62

63

21

97




SUPER
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EXPANSION ¢QUE LAS HACE UNA SUPER EMPRESA PARA MUJERES?

ENTRES00 Y 3,000 EMPLEADOS

MSD MEXICO

MARIO PENICHE, DIRECTOR EJECUTIVO DE RECURSOS HUMANOS

Una cultura centrada en la diversidad, equidad e inclusion.

Nuestra filosofia DEI, que busca fomentar la diversidad en

todos los lugares de la organizacién, es uno de los pilares
que nos permiten impulsar profesionalmente a las mujeres de nuestra
organizacion, asegurando la igualdad de oportunidades y recompensas,
asi como valorar la contribucién que hacen a todos los equipos de
trabajo. Por ejemplo, contamos con una politica de maternidad que
permite a las madres (y también a los padres) pasar mas tiempo con
sus hijos después del nacimiento, ampliando el periodo de maternidad
por seis semanas mds, para un total de 18 semanas con goce de sueldo.
De esta forma, apoyamos a las mujeres en el ambito profesional y
también en el personal.

Grupos de empleados. A través del grupo de mujeres llamado

Women'’s Network nos aseguramos de proporcionar espacios

y herramientas que fomenten la inclusién y el desarrollo de
las mujeres en la organizacion, haciendo participes de estos foros a

todos los empleados y lideres de la compafiia que fungen como aliados
para las mujeres y su rol en la organizacion.

Programas corporativos de desarrollo, como Women's

Leadership Program, regionales, como W-Lead, y locales,

como Female Commercial Associates, que permiten
acompafar y acelerar el desarrollo de las mujeres en la organizacién
para ocupar posiciones de liderazgo en el futuro, construyendo asi un
pipeline de talento. Desde recursos humanos nos aseguramos de que
todos estos programas tengan representacion del talento mexicano,
fomentando asf una red tanto local, como regional y global. Estas
précticas ayudan a que las mujeres avancen en su carrera profesional
para lograr historias de éxito en posiciones de liderazgo, no sélo en
México, sino también en la regién, exportando talento a paises como
Pert, Colombia y Estados Unidos.

NOS ASEGURAMOS DE QUE ESTAS PRAGTIGAS Y
POLITIGAS SEAN VISIBLES, PERO, SOBRE TODO,
PUESTAS EN PRAGTICA; QUE ESTEN AL ALCANGE
DETODOS Y QUE APLIQUEN PARA TODOS.

Mario Peniche,
director ejecutivo de Recursos Humanos de MSD México.

98 ‘ JULIO/AGOSTO-2023

CARLOS ANNES, DIRECTOR GENERAL
DE MSD MEXICO

¢QUE RESULTADOS TIENE
PARA EL NEGOCIO DE MSD
HABER CREADO Y FOMENTAR
UNA CULTURA DE DIVER-
SIDAD E INCLUSION EN LA
COMPANIA?

CA: Para nosotros, la cultura de
trabajo es un pilar tan importan-
te como el contar con profe-
sionales talentosos, capaces,
motivados y comprometidos.
Aqui, responsabilizarnos todos
del fomento de ciertos principios
culturales es clave para impulsar
lainteraccion y participacion

de cada empleado, y lograr que
cada uno sienta que su trabajo
en MSD le permite desarrollarse
plenamente y traer su mejor ver-
sion de si mismo todos los dias.

Tener un equipo diverso es
el primer paso, asegurando que
se aprovechen las diferentes
experiencias, historias de vida,
preferencias, estilos. Contar con
equipos diversos nos permite
tomar mejores decisiones. La in-
clusion es ese paso que damos al
ser conscientes de la diversidad,
eliminando sesgos, prejuicios y
asegurando que exista libertad
psicoldgica de expresarse sin
temores. Tener espacios cada
vez mas diversos e inclusivos va
muy de la mano de la mision que
tenemos de salvar vidas.

Cuanto mas diversos e in-
clusivos son los equipos, mayor
sera la calidad de las decisiones
que tomemos y también los
niveles de engagementy de
satisfaccion de los empleados.

FOTOS: CORTESIA



MAS DE 3,000 EMPLEADOS

WALMART DE MEXICO
Y CENTROAMERICA

ALEJANDRA PACZKA, VICEPRESIDENTA DE PEOPLE TRANSFORMATION,

PEOPLE BUSINESS PARTNER Y OFFICE EXPERIENCE

Estrategia de diversidad, equidad
I e inclusion, enfocada en cuatro
pilares: equidad de género,
diversidad sexual y de género, inclusion
laboral de personas con discapacidad y no
discriminacién. Promovemos la igualdad
entre nuestros asociados, brindando
entornos seguros y de respeto, ademds de
acompafiarlos en su desarrollo. Contamos con
un Consejo Consultivo de Diversidad, Equidad
e Inclusion para México y Centroamérica,
conformado por lideres de diversas areas de la
compariia. Nuestro compromiso se centra en
seguir impulsando la presencia de las muijeres,
especialmente, en los puestos de liderazgo.

Programas de desarrollo y
2 mentoria enfocados en las

asociadas muijeres. Consisten en
diversas capacitaciones disefiadas con base
en la deteccién de necesidades grupales e
individuales para proporcionar herramientas
necesarias para potenciar su talento. Algunos
de estos programas son: Mujeres en Retail,
Muijeres en Finanzas, Mujeres en Tech, Women
in Real Estate (WIRED), Mujer Ejecutiva y

Circulos de Confianza, Mujeres Imparables,
asi como la Red Crecemos Juntas, creada
en 2019 y que ha impactado a mas de 2,700
asociadas. En 2022, la red logré més de 100
promociones y movimientos de talento y,
para 2023, cuenta con la participacién de
mas de 300 asociadas. También, en alianza
con Movimiento STEAM, buscamos impulsar
el talento femenino en dreas de Ciencia,
Tecnologia, Ingenieria, Arte y Matematicas.

3 Propiciamos la calidad de vida de
nuestras asociadas, otorgando
igualdad de oportunidades. Bajo
nuestra Propuesta de Valor al Asociado,
establecemos nuestro compromiso de
proporcionar: propuesta, reto, oportunidad,
disfrute e inclusién (PRODI). Damos mas valor
a nuestros asociados, con programas que les
permiten una mejora en la conciliacién. Un
ejemplo es el beneficio de maternidad extendida
para todas las asociadas que lanzamos este
afio, que ofrece dos meses adicionales y con
goce de sueldo, permitiendo que nuestras
asociadas elijan entre el esquema de horario
escalonado o maternidad extendida.

UNO DE LOS PRINGIPIOS QUE GUIAN
NUESTRO TRABAJO ES TOMAR
DECISIONES BASADAS EN DATOS, GON
LOS INSIGHTS CORRECTOS. SIEMPRE
CON NUESTRAS ASOGIADAS AL
GENTRO, ABRIMOS LA GONVERSAGION
PARA CONOGER SU OPINION, IDEAS Y
COMENTARIOS SOBRE LAS INIGIATIVAS
Y PROGRAMAS DE LA GOMPANIA.

Alejandra Paczka,
VP de People Transformation, People Business Partner y
Office Experience de Walmart de México y Centroamérica.

MENOS DE 500 EMPLEADOS

DUPONT

YULIANA GUTIERREZ, LIDER REGIONAL DE LA RED DE MUJERES

organizaciones para entender
sus mejores practicas) /

Nuestras politicas y procedimientos
orientados al trato respetuoso
e igualdad de oportunidades.

Contamos con ERG (grupo de
afinidad) para las mujeres, cuyo
propdsito es empoderarlas mediante

los tres pilares:
« Balance de vida.
« Alianzas con organismos
como el Amcham Mentorship
Program o el Executive
Women Development
Program.

Amcham Mentorship Program
/ Leadership Program for New
Leaders.

Politicas como la igualdad
de oportunidades para
todos, el horario flexible y

reducido (que genera mayor satisfaccion
del empleado y menor pérdida de
tiempo, incremento de productividad,
balance de vida de los empleados),
apoyos en momentos de vida, como
maternidad, paternidad..., apoyos para
cuidado infantil o prevencién de riesgos
psicoldgicos.

AL CREAR UN AMBIENTE DONDE DIFERENTES
PERSPEGTIVAS Y LAS OPINIONES
DIVERGENTES SE PUEDEN GOMUNICAR
LIBREMENTE, PERMITIMOS QUE FLOREZCA
LA INNOVAGION.

Ramén Mariscal, « Desarrollo y aprendizaje:

presidente de Dupont Latinoamérica. Female Empowerment
" Breakfast (sinergias con otras
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i bien hemos avanzado en temas de di-
versidad e inclusién dentro de las orga-
nizaciones, seguimos hablando de dife-
rencias. Hoy debemos superarlas, no es
necesario aclararlas a los colaboradores,
solo su talento debe hablar por ellos.

En ambos temas veo nimeros espec-
taculares en las Stper Empresas, que
brindan oportunidades de desarrollo a
cualquier ser humano que sea parte de
su organizacién, conscientes de que las
diferencias enriquecen y equilibran.

Estas empresas estan contribuyendo
a seguir evolucionando en cémo percibi-
mos, interactuamos y respetamos a los
demas, sobre todo, empujado porlas nue-
vas generaciones. Sin embargo, no todas
las organizaciones van al mismo ritmo.

Las empresas tienen la obligacién de
sostenerse en la vision global. Si no se
abren a esta perspectiva, posiblemente
no van a tener el marco bajo el que se
van aregir los colaboradores, seran poco

atractivas y quedaran rezagadas frente a
sistemas mas evolucionados que integran
absolutamente todas las posibilidades y
oportunidades para el talento.

Al final, el talento es el que debe reinar
porque es el que permite alcanzar los obje-
tivos estratégicos de negocio. La diversidad
ylainclusién enriquecen la cultura, yla cul-
tura paga, redunda en beneficios y represen-
ta un retorno de inversion. Si yo permito a
cualquier persona con talento integrarse a
un equipo de alto rendimiento, va a contri-
buir a alcanzar los resultados.

Ahorabien, no se trata de saber si ese ta-
lento es mujer, hombre o alguna de todaslas
posibilidades de diversidad, sino del talento
per se. Debe quedar claro que mientras un
ser humano pueda adaptarse a tu cultura
como organizacion, cualquiera cabe en tus
filas. Es necesario hablar y trabajar fuerte
sobre este tema para que el talento reine.

Yo aplaudo a la humanidad que hoy se
atreve aromper los esquemas rigidos en los
que viviamos porque en esas rupturas epis-
temoldgicas es donde encontramosla gran-
deza del ser humano y de las sociedades.
Hoy cabemos todos en una misma canasta
y podemos enriquecer por igual el mundo
organizacional, sin etiquetas de por medio.

No es filantropia, no es darle espacio a
todos, sino al talento. Porque invertir en co-
laboradores talentosos lleva implicito un
retorno de inversiony es exponencial. Esas
son las organizaciones que queremos, las
que tienen conciencia de hacia déonde quie-
ren hacer crecer a esas personas y que po-
nen el talento al servicio de la organizacién.

La evolucion no se detendrd, pero no
todas las empresas avanzaran a la misma
velocidad. Cada unalo hara bajo su propio
sistema cultural, reglas y la representa-
cién de los valores. Habra empresas que
tengan una tarea mucho mas compleja en
los siguientes afios, perolo haran, no tengo
duda, empujadas por la propia sociedad.

El sistema cultural es fundamental por-
que define cémo se dan los cambios, deter-
mina las conductas y marca la pauta para
vivir los valores. Hay que aclarar que los
valores no cambian, lo que es diferente es
el replanteamiento y la resignificacion que
tienen dentro de la sociedad. (Y como se
entera una organizacion de cémo evolucio-
nar? El termémetro es la medicion. Permite
identificar silas personas estan adaptadas,
abiertasaladiversidad y sostenidas correc-
tamente. Saber sirealmente viven en un sis-
temaenel queladiversidadesdelaAalaZ
y todos tienen las mismas oportunidades.

Al medir la cultura -y no el clima-, po-
demos entender las formas profundas de
lo que estamos viviendo y, evidentemente,
esto se traduce en retorno de inversién pura.

FOTO: CORTESIA
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Se puede tomar una buena de-
cisiéon de vida en 9.58 segun-
dos? A veces siyavecesno, dice
Usain Bolt, pero fue el tiempo
que a él le tomo convertirse en
una leyenda, el momento en el
que los flashback resumieron
sus dias, meses y afios de sa-
crificio, y el instante en el que
el mundo vio nacer a un nuevo
idolo del Olimpo.

Fue el 16 de agosto de 2009
cuando el mundo fue testigo de
lo que parecia imposible: el jo-
ven jamaiquino, de 22 afios, se
colgaba la medalla de oro en la

prueba de 100 metros en el Mundial de Atletismo
de Berlin, Alemania.

En una emotiva carrera, en la que enfrentoé a
los tres hombres mas rapidos de la historia, Bolt
se llevo la competencia con 41 zancadas que le
sirvieron para establecer un récord mundial,
hasta ahora imbatible, en esos 9.58 segundos. El
segundoy el tercer lugar fueron para los estadou-
nidenses Tyson Gay, con 9.71, y Asafa Powell, con
9.84, respectivamente.

Cuatro dias después, Usain Bolt la rompia nue-
vamente. En su prueba favorita, los 200 metros,
impuso otra marca mundial, con 19.20 segundos.

El padre de los juegos olimpicos, Pierre de
Coubertin, pronuncio en 1896 el lema del espiri-
tu ganador Citius, altius, fortius (locucion latina
que significa ‘mas rapido, mas alto, mas fuerte’).
Seguramente, desde algiin plano de la trascen-
dencia, el francés veia orgulloso coémo este atleta,
de 1.95 metros, se aduefiaba de una de esas ha-
bilidades: 1a del hombre mas veloz del mundo.
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DISPARO DE SALIDA:
LOS PRIMEROS 25 METROS

Usain Bolt visitéo México para
presentarse como el nue-
vo Chief Sprint Officer de
KIO Networks, empresa que
lanz6 la campana ‘One Step
Forward’ que busca acompa-
fnar a organizaciones y nego-
cios para la aceleracion digi-
tal. El exvelocista aprovechd
su estancia para comer que-
sadillas, un platillo al que no
puede resistirse, y también,
aunque a velocidad relampa-
go, concedié cinco minutos
para una carrerita (entrevis-
ta) con Expansion.

EXPANSION: ¢Como te sien-
tes tras el retiro? éQué tan
dificil ha sido dejar las pistas?
USAIN BOLT: Creo que du-
rante los tres primeros anos
fue muy duro ver la com-
peticion fuera de las pistas,
pero pienso que, después de
eso, mas o menos lo acepté.
De todos modos, para mi,
sigue siendo bueno ver la
competicién y lo que pasa
en el deporte.

Enunapequenasaladeunho-
tel en Santa Fe, en Ciudad de
México, Bolt responde rapido
pero conciso. El, mejor que na-
die, sabe que el tiempo es oro,
como ese que se colgd 23 veces
en su carrera profesional.
Sibien se le ve serio y pen-
sativo cuando se le pregunta
por los tiempos que corrié en
la pista, el jamaiquino tam-
bién se percibe feliz y tran-
quilo con su vida actual.
Desde su retiro, en 2017,
Lightning Bolt (‘relampago’,
en espafol), como también
sele conoce, no se ha quedado

JULIO/AGOSTO-2023

quieto. Abrié su propio restaurante
(Usain Bolt Tracks and Records), es-
tableci6 la fundacién Usain Bolt y
cred su propia marca de ropa junto
con Puma.

Pero la nueva faceta que mas dis-
fruta es la de ser un hombre de fami-
lia. Junto con su esposa, Kasi Bennett,
formé una familia con dos nifios y
una nifia que lo tienen, dice, “muy
ocupado”.

SEGUNDO TRAMO (26 A 50 METROS):
EL SACRIFICIO

Vestido con traje negro y camisa y
tenis blancos, Bolt entra a una etapa
mas personal que deportiva en las si-
guientes preguntas.

E: ¢Cuales fueron los sacrificios que
te llevaron a la gloria y qué sugieres
a los jovenes para alcanzar sus
suefos?
UE: El sacrificio siempre jugara
un papel importante a la hora de
tener éxito. Por ejemplo [cuando
recortas], el tiempo en familia,
pasas mucho tiempo solo, tienes
que dejar de socializar y hay un
momento en el que quieres ayudar
a amigos o familiares. Como he
dicho, tienes que decirles la verdad,
“escucha, tengo que hacer esto, este
es mi plan y este es el viaje que voy
a emprender”, y a veces pierdes
amigos en el camino porque estas
muy centrado en tu objetivo.

Asi que, muchas veces, si quieres
algo, tienes que sacrificar.

E: ¢Qué es lo mas importante para
triunfar, un fuerte arranque, una
velocidad constante o tener siempre
la meta clara?

UE: Creo que, para mi, los objetivos
siempre estuvieron claros, sabia lo
que queria. Como velocista no era
alguien que arrancara fuerte, asi que
no se me daba bien empezar, pero
creo que marcarse un objetivo cada
ano, como siempre lo he dicho, por
pequeio que sea, es importante, y
yo me marcaba objetivos cada afio,
pero tenia un gran objetivo por el
que trabajaba. Asi que creo que mar-
carse objetivos es muy importante.

TERGER TRAMO
(51A 70 METROS):
LAHUMILDAD

Antesdeentraraunacarrera,a
Bolt sele veia convivir muy fre-
cuentemente con los ayudan-
tes, muchos de ellos, jévenes
ilusionados de ver a su atleta
favorito, a su idolo. A muchos
les chocé el puno, a otro le re-
gal6 su gorra y no falté quien
recibiera los tenis con los que
el velocista conquisto las pistas.

Hubo un camaroégrafo que,
en su tarea por tener la mejor
imagen del campedn, termind
tirando accidentalmente al ja-
maiquino. “Intenté matarme”,
dijo Bolt enbroma. Esa es otra
caracteristica de la leyenda.
La que trasciende fuera de
las pistas.

E: ¢Consideras que la humil-
dad es una virtud que todo
deportista, lider, empresario,
profesor o padre debe tener
para ser un ejemplo?

UB: Si, definitivamente. Creo
que si eres una figura puabli-
ca, de cualquier manera, es
tu responsabilidad ayudar a
guiar a los nifios del mundo.
Ya sabes lo que quiero decir,
dar un gran ejemplo sin
saber que puedes moldear la
vida de tantas personas, sin
siquiera saber el efecto en
sus vidas.

Y es por eso que trato de
vivir una vida respetuosa,
trato de devolver, trato de
sonreir, trato de hacer todo
lo positivo, trato de estar ahi
fuera porque a veces recibo
tantos mensajes de personas
que dicen: “Oye, gracias por
todo”, “realmente me inspi-
raste a hacerlo bien”, “simple-
mente te doy las gracias por
ser ti”, “eres tan humilde”. Asi
que entiendo lo que significa
ser quien soy, creo que la hu-
mildad y la normalidad son
muy importantes.

E: ¢Como quieres que te
recuerden?

UB: Como uno de los me-
jores deportistas que han
hecho deporte. Quiero estar

: FOTOS: MICHAEL STEELE / GETTY IMAGES, RAFA MONTIEL
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entre los grandes, como
Muhammad Ali, Michael
Jordan, Michael Johnson,
todos estos grandes atletas.
Esta eslarazon por la

que trabajo tan duro, que
cuando estén teniendo una
conversacion acerca de las
mas grandes estrellas del
deporte en el mundo, voy a
estar entre ellos.

CUARTO TRAMO (71A 89
METROS): EL FENOMENO
DEPORTIVO

Entre campeonatos mundia-
les, juegos olimpicos, relevos,
Juegos de la Mancomunidad
y otras competencias, Usain
Bolt gané 23 medallas de oro,
cinco de platayunadebronce.

Han pasado 14 afios desde
querompiélasmarcasde100y
200 metros en atletismoyno se
ve, al menos en el tiempo cer-
cano, al deportista que quiera
arrebatarle el titulo de “elhom-
bre mas veloz del mundo”.

Su nombre esta al lado de
iconos del deporte, como Na-
dia Comaneci, Yelena Isinba-
yeba, Simone Biles, Serena
Williams, Michael Jordan,
Tom Brady, Michael Phelps o
Muhammad Ali.

Pero fuera o dentro de las
competiciones, los atletas de-
ben ser ejemplo. Es por eso
que a Bolt sele pidié que man-
dara un consejo para quienes
suefian con volar alto como él.

E: Como icono mundial has
inspirado a innumerables
atletas y aficionados. éQué
mensaje o consejo darias

a los atletas nacientes que 130,
suefian con seguir tus pasos :
y llegar a lo mas alto en sus
respectivos deportes?

UB: Simplemente, que sean
dedicados, que nunca se
rindan, que aprendan de
sus errores y también que
entiendan que el camino
no sera facil. Nunca es facil,
dedicate a lo tuyo.

E: Tu personalidad y tu
carisma te han convertido S
en una figura muy querida,
tanto dentro como fuera de

la pista. ¢Como equilibras las
exigencias de ser un atleta
de alto nivel con el mante-
nimiento de una imagen posi-
tiva para tus seguidores?

UB: Simplemente, he sido
yo mismo. Quiero decir, mi
padre es el carismatico en
mi familia, le encanta reir

y hacer bromas a veces.
Esolo heredé de él, es mi
personalidad. Nunca ha sido :
una pose, una actuacién, asi s
que era facil ser yo mismo

en todo momento. ;Me en-
tiendes? Sonriendo, riendo,
viendo hacia fuera.

Asi que nunca fue una
presioén para mi salir y actuar
como: “jOh, me estoy divir-
tiendo!”. En realidad, me es-
taba divirtiendo, asi que, para
mi, fue ficil y lo disfruté, y
como dije antes, entiendo que
necesitas ser un gran reflejo
de tu educacidén en casa.

LOS ULTIMOS 10 METROS:
EL HOMBRE LEYENDA

o B

Eslarectafinal dela entrevista. Han pasado los
cinco minutos que se ofrecieron y nos lo hacen
saber, pero Bolt nos ensené en sus competicio-
nes a estirar la cabeza para ganar, aunque sea,
en este caso, una ultima pregunta antes de lle-
gar a la meta. Lo logramos.

E: éSe puede tomar una buena decision

de vida en 9.58 segundos?

UB: A veces siy a veces no. Pero en la vida
como en el deporte, para eso se entrena. Hay
una cosa que se llama memoria muscular. Si
entrenas tu cuerpo para hacer algo, simple-
mente reacciona de forma natural porque
tu mente y tu cuerpo estan en sincronia. De
cualquier forma, si te equivocas, siempre
hay una carrera mas. Nunca se rindan.

Ahora si, terminala carrera. Un apretén de ma-

‘nos cierra el encuentro. La grabadora dice que

dur6 6:21 minutos. Le ganamos por poco mas
de un minuto. El ya tiene muchas medallas, y
nosotros nos colgamos una que es intangible:
su legado y su filosofia como leyenda y lider a
través de sus palabras. Entrevista en tiempo
récord... oro para los lectores.




&

SN CARERA <
DELOESRT) &

2023

NG¢C N0G NGL

UTRATRALL]
UNLABERNTO,
SIN BARRERAS

Ll




/Y sl encuentras el aliado perfecto
para alcanzar tus metas?

ujeres al Mundo

Apoyamos el desarrollo personal y profesional de las
mujeres a través de beneficios exclusivos en servicios -
financieros, capacitacion, mentoria y redes de contacto
con respaldo internacional.

Nuestro objetivo es impulsar tu crecimiento

X st ;Y SI SI?



EDU -0
P CUTIVA

TODA LA

LA ETAPA DE ESTUDIANTE NO ACABA CON UN MBA.
EN UN ENTORNO CAMBIANTE, LA FORMACION
CONTINUA SE VUELVE CADA VEZ MAS NECESARIA.

POR: PuriLucena
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la IPADE Business School, un
reto enorme para las escue-
las de negocios: lograr que
los programas sean cada vez
mas flexibles y se convier-
tan en trajes a la medida. “La
idea del one size fits all cues-
ta cada vez mds trabajo. Cada
ejecutivo tiene momentos de
desarrollo y empresariales
distintos”, asegura. La solu-
cion es tener un portafolio de
programas que aborden estas
diferentes etapas.

Esto es algo con lo que ya
cuentan las escuelas de ne-
gocios. La mayor parte de los
MBA tienen, ademads de las
materias core del programa,
una serie de electivas que
permiten a quien lo estudia
enfocarse en sus necesidades.
Y aello se une otro tipo de pro-
gramas cortos alrededor de
la maestria. En el ITAM, por
ejemplo, Luis Arciniega, di-
rector de los programas de las
maestrias en negocios, explica
que el centro de estudios cuen-
ta desde hace varios afios con
cursos optativos en el MBA de
transformacion digital de las
organizaciones, de introduc-
cién a la toma de decisiones
basadas en datos, de ASG o
de narrativa y visualizaciéon
de datos, entre otros. Ala vez,
para aquellas personas que

AR

VIDA

1 MBA sigue siendo el rey y su corona no
estd en juego. Lo que si ha cambiado es
la corte que lo rodea. Frente a aquel pen-
samiento de que, una vez estudiada la
maestria en Administracion de Empre-
sas ya estaba todo hecho en materia de
formacion, los cambios en el mundo de
los negocios de los altimos afios, con los
vertiginosos avances tecnolégicos y las
nuevas necesidades, comolaatencion que
demandan los criterios ASG (ambiental,
sociales y de gobernanza, ESG, por sus si-
glas en inglés), ponen sobre la mesa una
necesidad cada vez mayor de capacita-
cién y actualizacion continuas.

Esto supondrd, reconoce Julian San-
chez Garcia, director general adjunto de
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quieran actualizarse en estas
materias hay cursos 100% en
linea. “Nos ha permitido cap-
tar una audiencia importante
de gente de diversos paises”,
explica.

LIFELONG LEARNING

Ya no hay escuela que no ha-
ble de esto. “Por muchos afios,
si una persona tenia un MBA
del IPADE, de Harvard o de
cualquier universidad, lo que
decian es: “Yo ya me eduqué
de porvida, estoy listo’. Es una
mentalidad que hoy no funcio-
na”, apunta Sanchez, del IPA-
DE. De nuevo, la gran tarea de
las escuelas de negocio (y de
los centros educativos en ge-
neral) es crear programas que
sean atractivos para los ejecu-
tivos y ejecutivas en las dife-
rentes etapas de suvida. No es
lo mismo lo que requiere una
persona que esta en la fase ini-
cial de emprender un negocio,
que los retos que tiene cuando
suempresa esta maduray bus-
ca crecer en otros mercados.

Pablo Buitrén, decano aso-
ciado de Educacién Ejecutivade
la EGADE Business School, ha
trabajado en los sectores publi-
co, privado y social. Fue rector
de una universidad publica y
ahi comprendié que las nuevas
tecnologias tenian que incorpo-
rarse a las escuelas de negocios.
Pero el gran problema en Méxi-
co, sostiene, es que la oferta y
la cobertura de los programas
de educacién ejecutiva es baja.
“Hay un mercado enorme que
no estd siendo atendido”.

Para el académico, la cues-
tién es importante, ya que son
estos equipos directivos (el tar-
get delas escuelas de negocios)
quienes transforman las orga-
nizaciones. “Si cambiamos la
mente y el corazon del direc-
tivo, probablemente podre-
mos tener empresas mas hu-
manas y mas eficientes”, dice
Buitrén. A ello ayuda el desa-
rrollo en las universidades de
centros de investigacién, como
los de emprendimiento o el de
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JULIAN SANCHEZ GARCIA,

director general adjunto de IPADE Business School, sefiala que las
necesidades de los ejecutivos no son las mismas que enfrentaban
hace no muchos afios. El académico apunta a cinco cambios
generales en todas las industrias:
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« TECNOLOGIA. Inteligencia artificial, blockchain, data
analytics... La digitalizacién y la transformacion digital estan
haciendo que los ejecutivos deban tener conocimientos de
estos temas para que puedan estar a la altura de lo que las
empresas, los entornos y la competencia les exige. “Estar a
la vanguardia de una era digital requiere que los ejecutivos
estudien estos temas y no puedan estar ajenos a ellos”, dice
Séanchez.

< CAMBIOS EN LA FUERZAY EL AMBIENTE DE TRABAJO. Las
culturas organizacionales, que durante mucho tiempo fueron
homogéneas y estables, hoy son diversas culturalmente, en
ideologias y formas de entender la vida. “Esto hace que los
directores tengan que aprender a dirigir generaciones que
conviven de forma totalmente diferente. La dindmica cultural
en las empresas estd cambiando a pasos agigantados”.

« GLOBALIZACION E INTERNACIONALIZAGION. “Hay indicios de
que algunos paises estan tratando de dar marcha atras,
pero sigue siendo la tendencia. Por mucho tiempo podias
crecer sélo en tu pafs, pero ahora ya no, cada vez las
barreras se ven menos fisicamente”, explica el académico. El
nearshoring va a generar oportunidades que el empresario
tiene que saber aprovechar, pero también entender que, en
ambientes mas multiculturales, siempre hay que pensar
global y actuar local.

« ASG. La sustentabilidad y la responsabilidad social son
parte de la estrategia de negocio. Con una mayor conciencia
por parte de los consumidores sobre el impacto que generan
sus acciones, el director de una empresa debe saber
detectar estas necesidades y adaptarse a ellas.

« EL MUNDO VUCA. Volatil, incierto, complejo y ambiguo.
Asi son los negocios y los equipos directivos de las
organizaciones deben aprender a navegar y adaptar las
estrategias a estos entornos tan complejos.

familias empresarias, que permiten detec-
tar tendencias tempranas e integrarlas en
los planes de estudio.

Para el especialista de la EGADE, esta
necesidad ha hecho que mas ejecutivos
regresen a las aulas, una tendencia que,
asegura, haimpulsado también la llegada
delasedtech, las plataformas tecnologicas
educativas. En esta ‘competencia, la ma-
tricula se ha mantenido estable para las
escuelas de negocios.

Esono quiere decir que no entiendan el
cambio. Apostar por una educacién con-
tinua exige pensar en nuevas opciones de
formacion, programas cortos, diferentes
usos de latecnologia, programas apilables

que se puedan integrar en cer-
tificados. “Hay toda una trans-
formacién interesante que se
tiene que dar”.

Martin Rodriguez sabe lo
que es gestionar el cambio.
El director de Digital Lear-
ning y Online Solutions en la
IE Business School y en la IE
University lleva casi dos déca-
das trabajando en innovacion
educativa. En la IE University,
el area, entonces llamada de
e-learning, se cre6 en 2001y
buscaba generar contenidos
digitales y lanzar los primeros



LAS SOFTSKILLS,

HERRAMIENTAS
PARA UNA NUEVA
GENERACION DE CEO

“Especializacion, empresa y experiencia” son
los pilares de ESIC para ensefiar a su alumnado

a hacer negocios aportando valor a la sociedad.
Eduardo Gémez Martin,
Presidente de ESIC.

FOTO: CORTESIA

ara ESIC, la misién que guio su apertura en
1965 es la misma que guia sus pasos en 2023.
Y no es otra que transformar personas para
un mundo mejor. Tras siglos de una foto
educativa fija (el aula, el profesor, la pizarra, los
pupitres), la formacién ha experimentado un gran
cambio en los ultimos afios para adaptarse a las
nuevas necesidades de la sociedad. Y, aunque los
conocimientos son fundamenta-
les, lo que necesita ahora el mundo

presa en particular, en ESIC trabajan con represen-
tantes de las compaiiias para que les hagan saber
cudl es el perfil que necesitan. A partir de ahi cons-
truyen una oferta formativa, siempre innovadora,
en las areas de marketing, business y tecnologia.
También, llevan a profesionales a las aulas para
que compartan sus conocimientos y experiencia.
Asimismo, establecen relaciones institucionales

para que el alumnado pueda ser

empleado lo antes posible; para

son personas que sepan trabajal_" y ESIG Ofrece a ello, sop clave el ar'ea de Corporate
cooperar juntas, mirando un mis- Education, el Instituto de Innova-
mo horizonte en favor de todos. sus alumnos Ia ciéonyla Unidad de Desarrollo Pro-
evolf:ziolilra?rf;rilOglesdecszr;lrl())llall;a?ecy ODCIon de una fes{%r}s;le(ggfz)a'lcién empresa Yy
nolégico hara’ que sean muchas dOble t|tUIaC|0n experiencia son los pilares de
bajon por nosetros, pero lassencia Y tiEN€ ACUEROS Tt L S e R
del ser humano, el’querer sacarlo CON MaAas de 2,600 “La especializaciéon de nuestros
mejor de lo que cada uno l.levamos, empresas para programas, la cercania al mun-
nunca podra ser sustituido. Y en . do de la empresa que nos ayuda
eso es enlo que se centran en ESIC. DOdeI‘ mane]ar UN 3 alcanzar una empleabilidad del

En un entorno de crisis econoé- alto porcentaje de alumnado del 93 % y la experiencia

mica, de mucha volatilidad y rota-
cién, se buscan profesionales muy
especializados, pero también que
tengan una base comun: capacidad
de resiliencia y de seguir aprendiendo. Por eso, to-
dos los programas de ESIC incluyen un fuerte com-
ponente de aprendizaje de softskills, ya que, en un
contexto de mercado de compras, de ventas y fusio-
nes es muy importante destacar el aspecto huma-
nistico, esa adaptacion y pensamiento critico que
sera definitorio para enfrentar los retos del futuro.
Para conocer mejor cudles son las necesidades
de la sociedad en general, y del mundo de la em-

empleabilidad.

ESIC, nuestro esfuerzo porque los
estudiantes vivan un proceso que
les marque y les transforme, son
nuestro ADN”.

El alumnado de ESIC vive un proceso transfor-
mador en el que no solo adquiere los conocimien-
tos mas innovadores en areas como el Marketing
Digital, Business Analytics, Inteligencia Artificial o
Gestion de Personas, sino que también aprende a
hacer “business by ESIC”. Porque “hacer negocios”
no consiste solo en que una empresa genere benefi-
cio, sino también en aportar valor a la sociedad en
la que opera y al mundo.

PRESENTADO POR:

Basineas -
Markting S<hool



EDU

MBA online, que luego fueron evolucio-
nando hacia el esquema blended, en el que
se integran periodos presenciales con on-
line. Hoy, la tecnologia forma parte central
de los programas ejecutivos, mas alla del
formato, e incluyen simulaciones, expe-
riencias inmersivas, acciones en el meta-
verso o realidad aumentada y virtual.
“Estamos implementando diversas ex-
periencias de realidad virtual en el aula. Te
doy el ejemplo de una en particular, que es
sobre el cambio climético. Para nosotros,
es fundamental que nuestros alumnos

EN MI EPOCA, LA EDUGAGION Y
LOS PROGRAMAS DE EDUGAGION
EJEGUTIVA ERAN MUY TEGNICOS.
Y HAN EVOLUGIONADO. EL
DESARROLLO DE HABILIDADES
BLANDAS, DE ESTRATEGIA, ES
QUIZAS EL GAMBIO MAS
INTERESANTE QUE HE
OBSERVADO.

Pablo Buitrén,
decano asociado de Educacién Ejecutiva
de la EGADE Business School.

tengan un entendimiento de lo que es el
concepto de sostenibilidad y cambio cli-
matico”, explica el especialista. Para eso, la
universidad ha disefiado una experiencia
en fases en las que los alumnos ‘viven’ los
efectos de sufrir un huracan, interactiian
como si fueran actores claves en un desas-
tre (ambientalistas, empresarios, miem-
bros del gobierno...) y trabajan en equipo
para encontrar y desarrollar soluciones.
Rodriguez recuerdalos primeros afios
de los MOOC (cursos en linea masivos y
abiertos). Se trata, insiste, de que sean un
complemento. La IE University tiene 45
MOOCYy es partner de Coursera. “Cuando
salieron, en 2012, se llamo, de hecho, el afio
de los MOOC. Yo hice uno, seguramente,
ese afio”, afirma. “Y se pensaba que esto
iba a sustituir perfectamente y totalmen-
te todo lo que es la educacion formal. La
realidad es que esto es un complemento,
te permite un aprendizaje, pero no pue-
des profundizar al mismo nivel, no es
tan transformador como puede ser una
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FORMAGION PARA
EL TRABAJO

Para el CEO de Coursera, la apuesta es
combinar lo mejor de los dos mundos:
la educacion tradicional con los cursos
cortos online.

POR: Nancy Malacara

eff Maggioncalda jamas imaginé que la educacién
corta se volveria tan relevante. El CEO de Coursera
terminé su MBA en la Universidad de Stanford en
1996, una formacién que lo aupé a fundar la firma
de consultoria sobre jubilacién Financial Engines,
que dirigié durante 18 arios.

A Coursera llegé en 2017, atraido por el
potencial de la edtech para generar un cambio en
el mercado laboral. “El MBA me sigue pareciendo

inestimable porque aprendi todas las disciplinas basicas para
administrar una empresa”, dice. “Pero los certificados son como una
cancién de Spotify. Si no me gusta, la cambio. Probaré con analista
de datos y, si no me convence, me paso a disefio UX".

Para él, lo mejor es la combinaciéon de ambos mundos,
considerando que no siempre existio la posibilidad de mezclar la



educacion tradicional con el aprendizaje
online. Incluso, en un inicio este no fue el
objetivo de Coursera, que nacié en 2012
cuando, a falta de espacio en el aula, los
profesores de la Universidad de Stanford
Andrew Ng y Daphne Koller optaron por subir
a internet sus clases de machine learning.

LOS GERTIFICADOS SON
GOMO UNA GANGION

DE SPOTIFY. SINO ME GUSTA,
LA GAMBIO. PROBARE

CON ANALISTA DE DATOS Y,
81 NO ME CONVENGCE,

ME PASO A DISERO UX.

Jeff Maggioncalda,
CEO de Coursera.

Los cientos de miles de visitas de todo
el mundo los motivd a crear la plataforma y
sumar a otras universidades para tener mas
contenido, como Princeton, Duke y Yale.
Luego, la iniciativa se extendié a empresas
como SAP, IBM, Google, Microsoft,
Salesforce, PwC y Meta.

El modelo de negocio consistio en
cobrar una suscripcién mensual de 49
ddlares, con acceso a todos los cursos,
mientras que los planes para empresas
contemplan la compra de una licencia anual
que suele costar alrededor de 200 délares
por alumno. En 2016, Coursera ya tenfa
21 millones de estudiantes registrados y
durante la pandemia, el nimero pas¢ de 44
millones a 71 millones de alumnos.

“La gente puede experimentar diferentes
cursos, sin tener que pagar mucho dinero ni
comprometerse a obtener un determinado
grado. Ayuda mucho poder decir:

‘.Cémo es ser un profesional de soporte
informatico? iVoy a sacar ese certificado!"”,
dice Maggioncalda.

Para saber qué tan validos son en el
mercado laboral sus certificados, Coursera
encuestd a 3,300 alumnos de 11 paises
y a 1,600 empresarios. Casi el 90% de
los sondeados en México dijo que tener
un certificado le ayudaria a destacar al
solicitar trabajo, el 84% considera que un
curso corto es un beneficio para su carrera
y el 27% consiguié un nuevo empleo tras
concluir un programa de certificacion.

FOTO: CORTESIA

En cuanto a los empleadores, para el 95% es mas
atractivo un postulante que tenga un titulo universitario
y un certificado profesional. ¢Eso les garantizaria el
puesto? No, responde Maggioncalda, pero tres de cada
cuatro empleadores aseguraron que es mas probable
que se dé la contratacion.

“Gastamos millones de ddlares para disefiar los
programas y cada uno toma de tres a seis meses. El
profesor o empresario trabaja con un equipo de disefio
didactico que los ayuda a escribir el guion, a grabar
el video, editar el audio y lanzarlo. Pero la inteligencia
artificial (IA) va a cambiar esto radicalmente”, apunta.

El futuro de la educacioén esta en integrar |A para
ofrecer cursos personalizados e interactivos. De ahf
la necesidad de contar con un coach, el chatGPT,
que explique las inquietudes del estudiante. “Puedes
preguntar si necesitas saber matematicas para hacer
pruebas A/B. Y en segundos da una respuesta basada
en el contenido. Es un asistente personal al que le
puedes pedir que te explique las cosas”.

Coursera también esta trabajando en un creador
inteligente de contenidos. Asi, cuando una empresa pida
un determinado curso, el sistema podrd combinar clips
de video para desarrollar un programa especifico mucho
mas rapido.

“El mundo cambia cada vez mas rapido. La
diferencia la marcaran aquellos que puedan aprender,
cambiar y crecer. Mantén la curiosidad porque el
desarrollo de habilidades sera la base del éxito
profesional. La ventaja es que las oportunidades son
mucho mas amplias de lo que nunca han sido”.

experiencia mas larga, en la que te tienes que esfor-
zar mas e interactuar con otros participantes”.

LARGA VIDA AL REY

“El MBA serd el programa del que se hablara por mu-
cho tiempo. Creo firmemente que lo que se busca en
las escuelas y suintencién de fondo tendria que serla
formacién de una persona, no un mero proceso ejecu-
tivoy de transmisién de conocimientos. Desarrollary
modificar habilidades, actitudes, una forma de pensa-
miento o actuar se da con mucho tiempo y repeticion,
sefiala Sdnchez, del IPADE. Y eso, sostiene, no se da
en programas cortos. “La combinacion perfecta es un
programa largo que ayude ala persona a formarse en
habitos, habilidades y formas de pensar, y luego estar

actualizado en nuevas tendencias”.

Arciniega, por su parte, recuerda que llevamos
hablando de la supervivencia de los MBA un cuarto
de siglo. Y sefnala que, si bien en algunas regiones y
paises, como Estados Unidos, ha habido una decaden-
cia de esta maestria para dejar paso a un crecimiento
importante de los posgrados en business analytics y
ciencia de datos, en el caso de América Latina el MBA
se mantiene. “Sigue siendo un producto robustoy, en
la medida que los programas tomen una linea clara
de aprovechar las fortalezas institucionales para re-
forzar sus programas, por ejemplo, un MBA con una
fuerte carga hacia business analytics y transforma-

cién digital, creo que seguira en el futuro”.
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&Y COMO LO PAGO?

Estos tips te pueden ayudar a buscar
esquemas para financiar un posgrado
sin descapitalizarte en el intento.

POR: Luis Alberto Zanela

esde hace 10 afos, Enrique Jiménez tenia claro que que-

ria estudiar un MBA. Si bien ya contaba con una maestria

que finaliz6 en 2015, decidié que la maestria en negocios

seria su proxima opcion para seguir preparandose. “Yo

sabia que era algo deseable que te podia abrir puertas en
tu carrera”, comenta desde su actual posicién como director de
Recursos Humanos.

Hace cinco afios, mientras trabajaba para una compaiia en
Morelia, fue identificado para ingresar a un programa de becas
para directivos con alto potencial, pero los tiempos no le favo-
recieron. Estas becas se otorgaban cada dos afios (el tiempo que
toma regularmente cursar un MBA) y cuando le tocaba entrar al
esquema decidié cambiar de empresa. No todo fue negativo, la
compaiiia a la que ingresé también le ofrecia la oportunidad de
lograr el MBA del que egreso recientemente.

Con costos que pueden superar el millén de pesos, Jiménez
siempre busco que la empresa para la que trabajara financiara
sus estudios, al retribuirle con mayores conocimientos sobre el
negocio. Reconoce que de no haber contado con ese apoyo, habria
tenido que buscar no sélo una institucién mas econémica, sino
algtin esquema de financiamiento.

Con su experiencia, recomienda que los aspirantes identifi-
quen muy bien el momento en el que se encuentran sus carrerasy
para qué quieren un MBA, pero, sobre todo, hacerlolo mas pronto
posible si es que confirman la decisién y asi tener méas tiempo
para hacerlo redituable.

LA OPCION DEL EXTRANJERD

ANDREA LONGARETTI,
responsable global

de Reclutamiento y
Admisiones de la IE
Business School, en
Espanfa, afirma que los
aspirantes ya no sélo
buscan el MBA, sino otras
maestrias especializadas.
Pero, ante cualquier
programa, la herramienta
mas valiosa es la
informacion.

“Lo mas importante
cuando hablamos con
candidatos que se plantean
una maestria u otro
programa, es que lo hagan
con tiempo, porque son
muchos los aspectos que
hay que juntar, sobre todo,
cuando deciden trasladarse
a otro pafs. Esto incluye
una serie de gastos
directos o indirectos que
hay que tener en mente”.

Longaretti recomienda
buscar asesoramiento con
el drea de Ayuda Financiera
de la universidad. Las
opciones van desde las
becas, que en el caso de
IE son de 15 a 20% del
costo, tomando en cuenta
variantes como la situacién
econdmica del postulante,
su trayectoria profesional y
su desempefio académico.

pueden solicitar un
crédito de hasta 300,000
pesos por afio para
posgrados en México o
hasta 400,000 pesos
para programas en el
extranjero. En caso de
que el posgrado dure dos
afios o mas, el monto

es de hasta 600,000
pesos para México y
hasta 800,000 pesos
para educacioén en el
extranjero. En los ultimos
afios, aproximadamente
el 80% de las solicitudes
fueron para universidades
de fuera del pafs.

EL PODER
DE LAS ALIANZAS

En México, los postulantes
encuentran esas opciones.
Por ejemplo, el FIDERH, un
fideicomiso administrado por
el Banco de México desde hace
mas de cinco décadas, cuyo
objetivo es financiar posgrados
mediante créditos, de acuerdo
con la gerencia de Fideicomisos
Culturales y Educativos.

Los estudiantes que cuentan
con una carta de aceptacion
incondicional de la universidad
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Ciudadania mexicana
por nacimiento o
naturalizacion.

SQUE
NECESITO?

También ve oportunidades
como las fundaciones,
fideicomisos y créditos
bancarios.

El IE recibe anualmente
entre 160 y 170 alumnos
mexicanos y en los ultimos
dos arios ha otorgado
becas por 1.8 millones de
euros en programas que
van desde 35,000 hasta
80,000 euros ya en el
caso de un MBA, aunque
también hay uno que llega
a 145,000. Una buena
opcion es la combinacién
de recursos, es decir, la
beca, financiamiento de la
banca o apoyo de alguna
empresa y recursos propios
del postulante.

El' IE también cuenta
con el Fondo de Becas
Valentin Diez Morodo
a la Excelencia, que da
entre 20 y 30 becas
anuales para cursar
programas de maestria,
incluso alianzas con entes
como el Fondo para el
Desarrollo de Recursos
Humanos (FIDERH) o la
Fundacion Mexicana para
la Educacion, la Tecnologia
y la Ciencia (FUNED). “La
clave es la informacion, no
caer en el error de que no
hay opciones”, enfatiza.

=
o

Grado de licenciatura,
especialidad o
maestria.

oy

Promedio general
minimo de 7.8
sobre 10.

™

Carta de aceptacion
incondicional de la
universidad destino.

Certificado de
segundo idioma
vigente.

& © 2=

El respaldo
de un aval

Buen historial
crediticio.

Edad méxima
de 50 afos.

(méximo cuatro).
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EXECUTIVE
MBA (MEDEX)

Lleva tu carrera directiva al siguiente nivel

Perfecciona tus competencias
para asumir mayores responsabilidades

Alcanza un desempeno de alto impacto
en tu capacidad de liderazgo




SUSCRIBETE A EXPANSION

y llevate una fragancia de Perfumérica

LBBT- DELDS PERSONAS s EL‘PAE]FIE'

: TAK ESHI
HEﬁﬂcms EXI TOSOB UCHIYAMADA

EXPANSION °

EN SUS
BOLSILLOS

Al WARS

DESTACAN

EMPRESAS MAS
DE MEXICO

gnte it F U M E HM

PAGA: INCLUYE:

* > 12 ediciones de Expansién
$ » Un kit Perfumérica que contiene: fragancia 120ml,

versién de viaje de 40ml y tester de 2ml.

HC3 - AMADERADO CHIPRE [l HC4 - AMADERADO ACQUA il HCS - MADERA OUD | HC9 - HIGO
HC8 - SAL DE MAR HCé6 - SANDALO HC11 - INCIENSO HC12 - CITRICO AMBAR

Suscribete en tienda.grupoexpansion.com, lldmanos al (55) 9177 4342 o escribenos por WhatsApp: (55) 1410 3361
y menciona la clave EXPAGO23 ;tienes dudas? escribenos a servicioaclientes@grupoexpansion.com.
Promocién vélida al 31 de agosto 2023 o hasta agotar existencias. Oferta valida dentro de la Reptblica Mexicana.
*Precio con renovacién automatica. Términos y condiciones: https://tienda.grupoexpansion.com/pages/terminos-y-condiciones



iEleva tus metasy ™
profesionales hacna
lo mas alto!

Diseflados para quienes buscan alcanzar el éxito sin limites, nuestros programas
académicos te ofrecen un formato hibrido con el cual podras gestionar tu
ritmo de aprendizaje mientras haces networking.

Maestria en Administracion

Maestria en Creacion y Desarrollo de Empresas Sociales Solidarias

Maestria en Diseio Estratégico e Innovacion

Maestria en Finanzas

Maestria en Mercadotecnia y Publicidad En la IBERO
lo hacemos realidad

¢{Qué esperas?

Contactanos. JES"' I B ERO

posgrados.ibero.mx  EHNECER CIUDAD DE MEXICO




¥ AEROMEXICO.

Historicamente la comunidad LGBTQ+
ha vivido discriminacion en todo el mundo.

Debido a esto, muchas personas han sido
despojadas del lugar que les corresponde
en la sociedad.

Estos #AsientosVacios representan a todas
las personas que, por aceptarse como son,
han perdido sus asientos en la vida.

AS|

Para saber mas de |
en Aeroméxico, entra a:



BUSCA TU MEJOR

2§ AEROMEXICO.

vacations
———_vacation:

ACOMPANANOS A DESGUBR
/. DE AVENTURA,ENMSLA

e R A—
LUCKY TO BE IRISH : "7 NUEVOS HORIZONTES
Explora la nueva destileria « Lo que hay qué descubrir.en Bangkok;Tokio y
de Bushmills .~ CDMXde lujo y eventos que Qg)&j;‘ip_ggirﬁg,ﬁ viajar,

ENCUENTRA AIRE EN VERSION DIGITAL DISPONIBLE EN www.aeromexico.com




THE GUIDE

Nuestra seleccion de productos para llevar en tus proximos viajes
0 para tener en casa e inspirar tus proximas travesias.

15 pulgadas

INFO PARA COMPRAR CONSULTA
SU SITIO WEB: APPLE.COM

MAKE IT SWISS

En el pasado, Nespresso

se ha aliado con distintas

marcas suizas para hacer |
productos a partir de sus &
capsulas recicladas. Asi

hemos visto plumas Caran

d'Ache, navajas Victorinox ~
y bicicletas Vélosophy.
Este afio toca a Hublot, que LOS INDISPENSABLES

presenta el Big Bang Unico

Nespresso Origin Todo viaje necesita un buen par de tenis para recorrer la

ciudad caminando, y los Vans UltraRange son el mejor aliado.
hublot.com Con la plantilla UltraCush dan amortiguamiento sin agregar
peso extra, ademas se amoldan a tus pies. vans.mx/ultrarange

Texto: staff Aire / Foto: cortesia.
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APERTURAS

Para quienes siempre estamos en biisqueda de novedades en
restaurantes y hoteles, estos son los sitios que toca estrenar.

§ MALCRIADO

Nos hacian falta mas
cafecitos en la Condesa y
Malcriado llega para llenar
ese vacio. Se trata de un
sitio muy relajado para
quienes buscan disfrutar
una terraza, gran café y

buena oferta gastrondmica.

Para aquellos que son méas
nocturnos, sus opciones de
tapeo y vinitos seran justo
lo que buscaban.

@malcriadocafe

B} WOODEND

BY CURTIS STONE

El chef Curtis Stone, quien
posée una estrella Michelin,
es responsable del nuevo
restaurante del hotel Belmond
Maroma. Su propuesta se
enfoca en la simplicidad y
busca que los ingredientes
locales brillen en su cocina a
las brasas. “México tiene una
herencia culinaria tan rica en
la transmision de recetas de
generacion en generacion,
que es algo que valoro
mucho”, dice el chef.

belmond.com

P FAIRCHILD 1869

Restaurante, casa de
cocteleria boténica, lugar
infalible para el hangeo.
Fairchild 1869 tiene una nueva
sucursal en la Roma. Los
fines de semana aqui son

de Open Morning Bar, asi
que puedes acompafar tus
chilaquiles de cacahuate con
un refrescante aperol spritz,
o0 unos hot-cakes de higo con

un carajillo. La arquitectura de

German Velasco Espinosa y el
mobiliario de Pirwi son otros
detalles que nos hacen sentir
bienvenidos.

@fairchild.mx

TERROIR WORKSKOP BY
GRANDES PAGOS DE ESPANA |
CDMX I SEPTIEMBRE 2023

Este programa de formacion internacional
para aprender sobre el terroir espafol es diri-
gido por la prestigiada sommelier Sandra Fer-
nandez. info@grandespagos.com

DARA BIRNBAUM I TOKIO I
HASTA EL 28 DE AGOSTO
En colaboracion con Fondazione Prada, se

exhiben en la capital japonesa cuatro piezas
de la artista estadounidense.

prada.com

ROMA SUMMER FEST | ROMA |
HASTA EL 27 SEPTIEMBRE 2023

La capital italiana sera la sede de la musi-
ca veraniega con distintos conciertos entre
los que destacan Bob Dylan, Pet Shop Boys,
The Lumineers, Interpol, Sigur Rés y Sting.
auditorium.com
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CONCIERGE

Te contamos las experiencias para descubrir un destino,
curadas por un grupo de expertos en hoteles de todo el mundo.

FOUR SEASONS
HOTEL BANGKOK AT
CHAO PHRAYA RIVER
Bangkok, Tailandia
fourseasons.com

%
%3

CREATIVE DISTRICT

En 2002, David Robinson,
el genio detras de esta
experiencia, se mudod a
Bangkok desde su natal
Australia. Su pasion por el
arte y hacer comunidad lo
llevé a unirse con un grupo
de artistas locales para
crear lo que hoy se conoce
como el Creative District.
Se trata de un recorrido
para para explorar los
barrios cercanos al rio Chao
Phraya que son el génesis
s 4 de la escena artistica de
a 01‘1 a e rl() la ciudad. Ahi, puedes

explorar construcciones

CHAMPAGNE SUNSET que cuentan |a historia
Disfruta de un recorrido al atardecer por el rio Chao Phraya de 'ag'“gad H Ob’]f.'s. que
bordo de un bote Hacker Craft o IR CLATE LG T

a : imponente mural del artista

Vhils en la embajada de

Portugal, galerias como

Warehouse 30 o Trendy
Gallery en el centro
comercial River City.

Uno de los principales atractivos de una ciudad tan bulliciosa como Bangkok es su rio. No hay
nada mejor para descubrirla que hacer un recorrido en bote al estilo Four Seasons. En él, los
huéspedes podrén conocer algunos de los edificios mas icénicos de la ciudad, sus templos, sus
puentes y, sobre todo, ser testigo de como el rio forma parte intrinseca de su cultura. Con una

copa en mano, por supuesto.

ART SPACE

El Four Seasons Bangkok
es un propiedad en la que
los amantes del arte podran
pasar horas admirando

las obras de distintos
artistas. Ademas de
adornar distintos espacios,
el hotel hizo una alianza
con MOCA Bangkok, el
reconocido museo de

arte contemporaneo de

la ciudad para alojar
exposiciones en un espacio
(nico en el hotel.
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Texto: Issa Plancarte / Foto: cortesia.
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COLLECTION

Lo invitamos a descubrir Inclusive Collection, parte de World of Hyatt, con nuestras exclusivas marcas disefadas
para cada estilo y etapa de la vida. Ya sea que esté buscando unas vacaciones de ensuefio, una reunion ejecutiva

o un destino de boda, le ofrecemos los lugares perfectos para crear recuerdos para toda la vida.

Celebrate Every Moment~

Disfrute de Endless Privileges®, Unlimited-Luxury” y Unlimited-Fun® donde todo esta incluido,

BULGARIA | COLOMBIA | COSTA RICA | CURACAQ | ESPANA | GRECIA | JAMAICA | MEXICO | PANAMA | REPUBLICA DOMINICANA | ST. LUCIA | ST. MARTIN

Visite: amrcollection.com/es

INCLUSIVE COLLECTION

WORLD
OF
HYATT




Bl AROUND Gourmet

Auténtico
y delicioso

El viaje a Japon comienza desde que
abordas, gracias al nuevo y auténtico
meni creado por el restaurante Yoshimi
para los vuelos de Aeroméxico.

PARA sU RUTA CIUDAD DE MEx1co-TOKIO,
Aeroméxico ha estrenado un menu lleno
de delicias japonesas, creado en colabo-
racion con el prestigioso restaurante del
hotel Hyatt Regency Mexico City. Durante
los vuelos del AICM a Narita, los pasajeros
de toda la cabina disfrutan de estas prepa-
raciones cuidadosamente planeadas por
la chef Miriam Moriyama, para que aun a
10,000 pies de altura, cada bocado conser-
ve 6ptimamente sus texturas y sabores.

Aeroméxico y Yoshimi nos invitaron
al aeropuerto a probar el menu del ciclo
primavera-verano, a bordo de un Boeing
787. Durante la experiencia en Clase Pre-
mier saboreamos entremeses como el
ebi shioga (camarén cocido en jengibre),
con acompafniamientos como la jicama
ume-su (con salsa de umeboshi y shiso
rojo): una maravilla crujiente, picosita y
adictiva. De plato principal probamos el
gindara miso tsuke yaki (robalo marina-
do en miso dulce, un favorito en el res-
taurante) y hiyashi soba (fideos de trigo
sarraceno. Todo con opcién a maridar con
sake o cervezas japonesas. De postre, una
tarta de cremoso de matcha con namelaka
de chocolate. La atencién a los detalles
también se refleja en la vajilla, creada en
exclusiva para la aerolinea, siguiendo las
tradiciones japonesas.
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YOSHIMI + AM

“Fue un gran desafio hacer este

an

Texto: Analine Cedillo / Foto: cortesia



q
_. .ﬁi@a@. m..a ..x ...‘_.___. ..
Y./ aumumig 2 S S 8BS

=/l

{ N%

W 5 onmmm;

I'R‘!Hﬁ;-“:qu_;v’



AROUND Destinos
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Golden City

Esta es la mejor manera de disfrutar 24 horas en San Francisco,
la ciudad que lo tiene todo.

PASEO EN LA BAHIA
Si siempre has querido ver un atar-
decer con el Golden Gate de fon-
do, este es tu momento. El paseo

a bordo de este bote te da la opor-
tunidad de disfrutar la ciudad y la
centena de postales que brinda

al caer la noche. También podréas
ver de cerca Alcatraz y el famoso
skyline de San Francisco.
adventurecat.com

FOG HARBOR FISH HOUSE

Este es EL lugar para probar el mejor
clam chowder de la ciudad, no olvides
pedirlo en el pan de masa madre que se
hornea en casa. Ademaés, tiene la mejor
vista de la bahia y las focas que aman
descansar ahi. Su ubicacion en el Fi-
sherman’s Wharf lo vuelve ideal para
tener un almuerzo tradicional y después
lanzarse a pasear en bote por la bahia.
fogharbor.com

SFMOMA

Sin duda es uno de los museos
de arte contemporaneo méas alu-
cinantes de Estados Unidos. Su
coleccion permanente es una
joya por si sola, pero sus expo-
siciones temporales te haran
conectarte con el arte. Da un pa-
seo con calmay no te pierdas la
obra The Visitors de Ragnar Kjar-
tansson, su poder audiovisual te
maravillard de mil maneras.
sfmoma.org

Texto: Issa Plancarte / Foto: cortesia.



AROUND ILeisure

Cultura laboral incluyente

Mauricio Orenday, Senior Corporate Communications Manager para México
de IHG Hotels & Resorts nos habla sobre la cultura diversa
e incluyente de su compaiia, mds alld del mes del Orgullo.

()] iComo has podido

== sumar a la inclusion a
tu empresa?

Desde mi ingreso tomé el
liderazgo regional de las ini-
ciativas LGBTQ+ y fundé el
capitulo local del grupo de
afinidad Out & Open. Desde
ahi implementamos mejores
practicas y una agenda de
eventos educativos y socia-
les, con enfoque LGBTQ+.

()3 iNos puedes compartir

=== ejemplos que sumaron
a este reconocimiento?
Una practica extendida

son los grupos de afinidad
incluido —pero no limitado
al LGBTQ+- como canal de
comunicacion, sensibiliza-
cion y representacion para
los segmentos diversos.
También, adquieren cre-
ciente relevancia las rela-
cionadas con atraccion y
retencion de talento diverso
y la aplicacidn igualitaria de
prestaciones corporativas
para parejas LGBTQ+.

()2 iQué significo para
=== ystedes recibir de nue-
vo el reconocimiento Equi-
dad MX, como una de las
mejores compaiiias para el
talento LGBTQ+ en México?
Es un orgullo y evidencia
del cumplimiento de nuestro
compromiso de promover
una cultura diversa e inclu-
yente, sustentado en Jour-
ney to Tomorrow, nuestro
programa de Responsabili-
dad Corporativa.

04 iComo consideras que
=== mas empresas pueden
mejorar en la inclusion de la
poblacion LGBTQ+?
Vinculandose con entida-
des expertas para creary
mantener espacios seguros,
fomentando que el talento
LGBTQ+ llegue, sea visible

y prospere. Tener politicas
en revision constante y una
estrategia de diversidad

e inclusién acompafada

de comunicacion interna y
externa.

«HAY QUE CREAR Y MANTENER ESPACIOS

SEGUROS, FOMENTANDO QUE EL TALENTO

LGBTQ+ LLEGUE, SEA VISIBLE Y PROSPERE».
MAURICIO ORENDAY

Texto: Mariana Mijares / Foto: cortesia
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Bl AROUND ILeisure

Golf with a View:
Punta Mita

Viajar por México para jugar en campos de golf ya
es una tendencia, y este club en la Riviera Nayarit
es una experiencia Gnica en el pais.

Los VERDADEROS AMANTES del golf saben que el
mejor plan es ir a un destino de playa con un campo
increible. Este plan de viaje entre amigos es infali-
ble y en México tenemos alrededor de 200 campos
de golf, de acuerdo con la Federacién Mexicana de
Golf (FMG). El de Punta Mita es unico en su tipo.
Sin importar que seas profesional o principiante en
este deporte, tendras una experiencia inigualable.

Este paraiso del Pacifico mexicano esta ubicado
enla Riviera Nayarit, al norte de Puerto Vallarta, y
es un complejo con peninsula privada. Tiene dos
campos de golf, llamados Pacifico y Bahia, que fue-
ron disefiados por el mejor jugador en la historia
de este deporte: Jack Nicklaus, quien tiene un total
de 73 victorias en el PGA Tour y estuvo 46 veces en
el top tres de campeonatos importantes, 20 veces
mas que cualquier otro jugador. Un deportista
extremadamente consistente que mas tarde se
dedic6 a disetiar campos de golf por el mundo, y
los de Punta Mita son dos de ellos.

Ambos campos tienen la vista mas espectacular
de nuestro pais, pues estan rodeados del Pacificoy
lahermosa bahia de Banderas. Ademas de que se
trata de la unica comunidad residencial en Lati-
noamérica que tiene dos campos de golf Jack Nic-
klaus Signature. Otro aspecto que los hace unicos
es que el campo de golf Pacifico es conocido por
su famoso “Cola de ballena”, el nico green islefio
natural del océano en todo el mundo.

Es un destino perfecto para armar un torneo de
golf entre amigos, ya sea como viaje de reunién
anual, como despedida de soltero o bien, durante
laboda, un torneo para el novio y sus amigos pre-
vio a la ceremonia. Incluso el hospedaje es facil de
resolver porque estan las residencias de Punta Mita
rentals, con casas y departamentos que tienen el
servicio de un hotel, acceso a cuatro beach clubs,
carrito de golf y multiples albercas y restaurantes.

Después de un dia de golf, hay que celebrar en
el restaurante del club, Tail of the Whale, con un
clasico arnold palmer para refrescarse y seguir el
dia enlos clubs de playa de Punta Mita. Ahora no
tienes pretexto para decir que planear un viaje de
amigos es dificil.
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Y SI NO JUEGAS
GOLF desayuna en el
restaurante del club de
golf con una vista es-
pectacular al campoy
después ve por un ma-
saje a Kupuri Beach
Club como mereces.

MAs INFO EELL

HOSPEDAJE EN
PUNTAMITA.COM

ACCESO

El club de golf esta
abierto para miembros
del Club Punta Mita

y sus huéspedes, asi
como para los invi-
tados de los resorts
Four Seasons y St.
Regis. Los miembros
disfrutan de acceso a
la casa club como-
damente equipada,
que ofrece comedory
otras amenidades.

Texto: Natalia Chébvez / Foto: cortesia Punta Mita.
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ISLAN

Islandia es una fantasia tangible donde las historias de los vikindos siguen vivas, donde el agua
glaciar alimenta la imaginacion vy las auroras boreales iluminan los suefios de cualquiera que pisa
esta tierra en el Atlantico Norte. Es una isla del tamafo de un estado como Colorado o Kentucky,
pero su naturaleza es generosa, abundan los paisajes contradictorios a los que ninguna foto les
hace justicia. De.un lado hay glaciares, volcanes y géiseres, y del otro, abundantes cascadas, aguas
termales, frailecillos, playas de arena negra y auroras boreales que iluminan el cielo.
Una vez en tu vida tienes que vivir Islandia.

ey
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GLACIARES

ESCALAR UN GLACIAR no estd en las clasicas predic-
ciones del afio, pero Islandia te sorprende como nin-
gun otro pais. Aqui los amantes de las actividades
en la naturaleza tienen un sinfin de opciones para
explorar de costa a costa. Es el lugar indicado para
hacer cosas épicas y un glaciar tiene que estar en la
agenda, pero no solo para admirarlo como suelen
hacer muchos turistas, sino para hacer senderismo
y escalarlo.

El glaciar de Sélheimajokull es uno de los mas
accesibles para visitar desde Reikiavik. De hecho,
lo mas sencillo para explorar este pais es quedarse
en la capital y desde ahi salir a las distintas activi-
dades. En Islandia hay muy buenos operadores de
tours que son una joya y salen de la clasica trampa
para turistas. Para los glaciares Arctic Adventures es
la mejor opcién. Los guias estan especializados lite-
ralmente en glaciares y tienen afios de experiencia
en esta zona, ademas de que han escalado en dife-
rentes glaciares del mundo como las montafias Do-
lomitas en Italia.

La cantidad de glaciares en el pais se debe a la
actividad volcanica de esta tierra. Y entre el hielo
puedes ver y sentir la ceniza volcanica que le da ese
acabado de marmol. S6lheimajokull esta a tan solo
una hora en coche desde Reikiavik, los paisajes de la
carretera parecen salidos de una pelicula del Serior
de los anillos y 1o mejor es que durante este trayecto,
los expertos de Arctic Adventures pueden resolver
todas las dudas que tengas sobre la geografia y na-
turaleza de este lugar, en voz de locales.

Solheimajokull es un excelente glaciar para ini-
ciar este hobby, pues ademas de su facil acceso, no
estd rodeado de altas montaiias, lo que significa que
al ascender tendras increibles vistas de la costa sur
de Islandia. Ademas tiene muchas paredes de hielo
en las que puedes escalar. Y no te preocupes por lle-
nar tu maleta de equipo, los guias expertos te daran
crampones, botas de escalada en hielo, arnés, casco
y hachas de hielo para escalar con toda seguridad. Y
tampoco te asustes antes de tiempo, pensar en es-
calar un glaciar suena intimidante, pero es mucho
mas facil de lo que imaginas.

Si quieres un reto mas grande, pues ya has he-
cho escalada clasica, puedes acudir al glaciar Vatna-
jokull. La sensacion de la cima se quedara contigo
por siempre.

: ‘1 b

m HEMOS VISTO A TURISTAS CAMINAR
SOBRE EL GLACIAR SOLHEIMAJOKULL EN
TENIS Y ESO ES LO QUE LITERALMENTE NO
DEBES HACER. NECESITAS ARPONES EN LAS
BOTAS Y ACUDIR CON UN OPERADOR DE
TOUR QUE SEA ESPECIALISTA EN GLACIARES.
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Blue Lagoon Done Right

FAMOSA POR sUS AGUAS de color azul lechoso, Blue
Lagoon es uno de los iconos que atrae a mas turistas
a Islandia que cualquier otra actividad. Los islan-
deses tienen una gran cultura del wellness, claro, al
estilo nérdico y son famosos por sus spas y centros
de bienestar. Hasta en la serie Succession, en la se-
gunda temporada, cuando envian a Kendall Roy a
un retiro, hace su tratamiento en un centro en Islan-
dia y si se filmé ahi.

El agua de Blue Lagoon es rica en minerales y tie-
ne propiedades curativas para padecimientos como
la psoriasis y el eczema. Rodeada de rocas volcani-
cas, el agua es una mezcla de agua dulce y agua de
mar con una combinacién de algas y una alta con-
centracién de silica que beneficia directamente la
piel. Incluso, esta férmula previene el envejecimien-
to de la piel. Asi que si te preguntabas si este lugar
vale la pena, la respuesta es si. Hay muchas aguas
termales en Islandia y es algo de rutina para los lo-
cales. Pero si hay que ir a Blue Lagoon. Tan solo la
vista es un suefio hecho realidad.

Una opcién que muy pocos conocen es que para
evitar las multitudes en la laguna principal, lo me-
jor es ir al Blue Lagoon Retreat Spa. Esta zona del
complejo es mucho mas privada. Puedes optar por
el dia de visita al spa, el cual incluye cinco horas en
lalaguna exclusiva para los huéspedes. Aqui puedes
recorrer cafiones de lava y pasillos ocultos que no
existen en la laguna principal.

Ademas de un ritual de cinco pasos con masca-
rillas faciales y corporales de ingredientes unicos,
una habitacién privada para mayor comodidad y
gozar todos los servicios de un spa nérdico: vapor,
sauna, cold plunge, lava room y por supuesto, la op-
cién de recibir un masaje en las aguas termales. Esta
es la forma correcta de ir a Blue Lagoon. Al final, dis-
fruta de una copita de vino dentro de lalaguna.

BLUE LAGOON
TIENE SU PROPIO
HOTEL Y SPA, ASi
QUE SI TIENES LA
OPORTUNIDAD DE
HOSPEDARTE EN ESTE
CENTRO DE WELLNESS,
TOMALA. UN DiA NO
ES SUFICIENTE PARA
EXPERIMENTAR LA
CULTURA NORDICA
DEL BIENESTAR.

Islandia tiene energia
geotermal y el agua mas
limpia del planeta, es to-
talmente potable. Mien-
tras estés en la laguna,
refréscate con el agua
de los bebederos y pon-
te una mascarilla.
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Diamond Beach

EL SUR DE ISLANDIA es épico. Alli también se
encuentra el famoso Circulo Dorado. Son 300
kilémetros llenos de cascadas como Seljalands-
foss donde puedes caminar debajo de ella, ob-
vio con un buen impermeable. Ademas de que
puedes caminar entre dos placas tecténicas, ver
la erupcién de los géiseres gracias a la actividad
geotermal de este pais, visitar Gullfoss, una de
las cascadas mas grandes del pais. Y desde lue-
go, el trayecto en carretera es un paisaje lleno de
montanas que son una postal.

Sin embargo, al recorrer el Circulo Dorado no
hay que dejar pasar Diamond Beach, ubicada
al sudeste de Islandia. Este fenémeno natural
es famoso por su arena negra y es una de las
playas mas impresionantes del mundo. Su ver-
dadero nombre es Breidamerkursandur en is-
landés. Bastante dificil de pronunciar y tal vez
por ello los turistas simplemente le pusieron
este apodo de diamantes al ver los témpanos
brillantes de hielo esparcidos por la costa que
se amontonan alli.

Estos montones de hielo se deben al glaciar
Breiamerkurjokull. Al quebrarse este glaciar, los
bloques de hielo flotaron alrededor de lalaguna
glaciar Jokulsarlén para terminar en esta playa.
Ahora se puede caminar entre estos “diaman-
tes” y tomarse fotos muy impresionantes para
las redes sociales. Pero ademas de caminar y
admirar este paisaje inico en el mundo, puedes
ver —de lejos—orcas. Al terminar, visita el glaciar
de Jokulsarlon.

En este pais hay muchisima actividad volca-
nica, se ve en los glaciares, en el paisaje y tam-
bién en la arena de sus playas. Dicho color de
arena proviene de la lava basaltica que se en-
cuentra en la regién. La bondad de este sitio es
que cualquier época es buena para visitarlo.

g
. i

THE FLOOR IS LAVA

VER UN VOLCAN EN
ERUPCION ESTA EN LA
LISTA DE MUCHOS, PERO
HAY QUE HACERLO

CON EXPERTOS. ES
SEGURO VISITAR EL
VOLCAN DE MERADALIR,
EN LA PENiINSULA DE
REYKJANES, Y PUEDES
HACER UNA CAMINATA
GUIADA. LA SALIDA
TAMBIEN ES DESDE
REIKIAVIK.

Crédito: Cortesia Snorri Thor Tryggvason, Gardar Olafs, Icelandic Explorer.



Reykjavik-ing

EN EL CIELO DE LA tierra del hielo y el fuego, lu-
ces de colores azules, verdes, purpura y hasta
rosas que bailan por el paisaje. Son las auroras
boreales o bien, las luces del norte. En el senti-
do mas estricto y cientifico, este fenémeno se
debe a la actividad solar, particulas solares que
entran al campo magnético de la tierra y se ioni-
zan en la atmosfera. Pero la leyenda local es que
estas luces eran el destello de escudos y arma-
duras de las valquirias, figuras femeninas que
guiaban a los vikingos al Valhalla.

Si en tu bucket list esta este espectaculo de
la naturaleza, a Islandia tienes que ir. Aunque
la actividad solar no puede pronosticarse con
mucha antelacién, literalmente puedes saber
hasta ese dia, este pais es uno de los mas con-
fiables para verlas. De octubre a marzo es la me-
jor época para visitar la isla si quieres perseguir
las luces del norte, e incluso, pueden verse en la
ciudad de Reikiavik cuando sales de un restau-
rante o caminas por sus calles, que por cierto,
son totalmente seguras. Islandia es el pais mas
seguro del mundo, pues tiene la tasa de crimen
mas baja y ha sido asi por 12 afios consecutivos,
de acuerdo con un estudio de Statista.

Una opcién para verlas es rentar un coche
—conveniente para recorrer sin itinerario las
maravillas de este pais—, descargar la aplicacion
Aurora y seguir el mapa para ver los lugares
donde son mas visibles esa noche. Por supuesto,
hay expediciones mas especializadas para apre-
ciar las auroras boreales. Por ejemplo, con Arctic ' JAALL L e
Adventures puedes ir en Jeep con sus expertos o ﬂ
bien, hacer un viaje de cinco dias para recorrer =

de oeste a sur la costa y en las noches, perseguir i@f E s’ ¥ m lﬂ'ﬂ "“F s
F ' =

| I"|'|| | ] il
il

auroras. También podrias hacer un tour en bar- \ i
co y ahi, alejados de las luces de la ciudad, bri- : g |
llan como nunca. Es un pais de probabilidades y
mucha, mucha magia. -
CUANTA MAS
[ OSCURIDAD HAYA,
£ MAS PROBABILIDADES
HAY DE VERLAS Y
MAS VIVOS SON
LOS COLORES. ASi
QUE VE DESPUES DEL
21 DE DICIEMBRE,
EL SOLSTICIO DE
INVIERNO.
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AROUND Gourmet

Standing Up for All Women

Conversamos con la chef Elena Reygadas sobre BOLD by Veuve Clicquot,

(1 ;Por qué aceptaste
™= colaborar con el
programa Bold by
Veuve Clicquot?
El programa Bold de Veuve
Clicquot tiene como objetivo
central impulsar a las
mujeres. Esa es una tarea
fundamental, tanto en el
ambito gastronémico como
en todos los deméas. Me
parece que debemos luchar,
desde multiples ambitos y
acciones, por la construc-
cion de una sociedad
equitativa.
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()2  ;Cual es la importan-
=== ciade ser una chef
mentora?
En general, pienso que las
sociedades humanas se
basan en el apoyo mutuo
y la cooperacion. A lo lar-
go de mivida personal y
profesional, he recibido el
apoyo generoso de muchas
personas, entre ellas Méni-
ca Patifio. Son realmente
importantes los vinculos
intergeneracionales que
pueden darse.

la plataforma para empoderar a generaciones de mujeres lideres.

()3 ;QuéeslaBeca
== Elena Reygadas?

En 2022, creamos una
beca para estudiantes de
gastronomia. Su objetivo
es impulsar la igualdad de
oportunidades y fortalecer el
liderazgo de las mexicanas
en el mundo gastronémico.
Hubo cientos de solicitudes
de mas de 20 estados del
pais. Este afio volvimos a
publicarla, en colaboracién
con el banco Santander que
lleva muchos afios dando
apoyos para la educacion.

(04 ;Qué sigue para ti
= en2023?

Mucho trabajo en los
restaurantes y la panaderia.
Y seguir impulsando iniciati-
vas como la Beca o los
Cuadernos de cultura ali-
mentaria, salud y medio
ambiente, un proyecto edito-
rial que busca poner en
circulacion textos sobre
estos importantes temas.
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LA MARINA
CERCADETI

Trabajamos todos los dias
en la proteccion y cuidado
de nuestras playas y mares.
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Viajamos a Bushmills, Irlanda del Norte para la exclusiva inauguiadion de la
segunda destileria de whiskey irlandés Bushmil Causeway Disfill r\] rinde
honor a la herenua y al legad
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Dos INGREDIENTES, agua y cebada malteada, bas-
tan para hacer un auténtico whiskey irlandés. Si,
se escribe con una “e” exclusivamente cuando es
de esta region. Pero el de Bushmills tiene dos ele-
mentos mas:la pasion y lealtad de las familias que
por generaciones han trabajado en la destileria. Y
también el toque de toda la comunidad que vive
en Bushmills, Irlanda del Norte, quien esta muy
orgullosa de como el destilado la representa en el
mundo. Esta etiqueta inicié hace 415 anos como el
primer whiskey con licencia del mundo.

Este ano, Bushmills hace historia de nuevo. La
apertura de su segunda destileria, Causeway Dis-
tillery es un paso natural, pues los single malts de
este whiskey estan viviendo un gran momento
con un crecimiento anual de 10 por ciento, asi que
es hora de expandir las operaciones, pero siem-
pre manteniendo la forma tradicional de hacer
whiskey.

“No somos los mejores porque somos los mas
antiguos, somos los mas antiguos porque somos
los mejores”, dice Colum Egan, maestro destilador
de Bushmills en nuestro recorrido por la nueva des-
tileria. Caminando por estos pasillos con Colum y
con Alex Thomas, master blender de la marca, pue-
des percibir que hacen algo muy especial, pues el
whiskey que actualmente reposa en barricas de
roble —seleccionadas a mano por estos artesanos-,
compondra los single malts que dentro de 30 atos
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e'la marca.

ALEX THOMAS

Con 19 afios en Bushmills,
Alex cuida las mezclas pre-
mium de Bushmills para
crear las mejores etiquetas
del portafolio.

COLUM EGAN
Tras una visita a la destile-
ria de Bushmills, Colum se
enamord de este whiskey.
Ahora es el maestro desti-
lador de la marca.

Texto: Natalia Chévez / Foto: cortesia Proximo Spirits.



CAUSEWAY
DISTILLERY
En una visita
encontraras
una experiencia
inmersiva que
incluye Sharva-
gh House, re-
lacionada con
Hugh Anderson,
uno de los gran-
des pioneros
del whiskey de
Bushmills.

familias abriran para celebrar un hito. Tal como el abuelo y
el padre de Alex solian hacer y que gracias a ellos, la mas-
ter aprendio el arte de saborear un buen whiskey irlandés.

“Presentar un whiskey de 25 y 30 afios de edad es solo
un suefio para la mayoria de las personas”, cuenta Thomas
desde la destileria. “Somos cuidadores durante un corto
tiempo, pero qué increible trabajo poder desarrollar y esta-
blecer el single malt irlandés en un mejor lugar antes de
retirarnos, ademas de inspirar a otros a seguirnos en esta
carrera”, expresa la master que celebra su 19 aniversario
en Bushmills.

“Hay nuevas tecnologias en la destileria de Causeway
para ahorrar 30 por ciento de energia y ser mas sustenta-
bles”, agrega Colum, quien tiene dos décadas en Bushmills
destilando whiskey irlandés. “Pero en el sabor, la calidad y
el tiempo que necesita nuestro whiskey nada ha cambia-
do. Desde hace 415 afios molemos el grano, extraemos los
azucares naturales, fermentamos y destilamos cuidado-
samente tres veces de la misma manera que lo haciamos
hace siglos”, explica Egan. Justamente este triple destilado
eslo que le da al whiskey irlandés la suavidad en sus notas.

Sin embargo, Bushmills no es un lugar significativo solo
para los maestros destiladores, blenders y personal de las
destilerias, sino que es una mazr-
ca que los locales sienten como
suya. “Los habitantes de la costa
norte de Irlanda se sienten tan
empoderados por Bushmills como
nosotros”, explica Alex. “Son par-
te de nuestra familia y del viaje
de Bushmills porque generacio-
nes de abuelos, padres e hijos han
trabajado en estas instalaciones”,
continua. “No puedes hacer un
producto o un whiskey tan consis-
tente a menos que tengas a gente
muy apasionada por lo que hace”.

Y después de visitar la desti-
leria y conocer a su gente, tiene
mucho sentido que los locales
sientan como suya esta marca.
Con mas de 130,000 visitantes al
ano en Old Bushmills Distillery,
el pueblo a una hora de Belfast se
ha beneficiado del turismo que la
destileria atrae. Dicha actividad
es una gran oportunidad para los
conocedores y también para los amateurs del whiskey. “Se
trata de encontrar el caracter y el sabor adecuado que va
con tu paladar. Cada persona es inica y queremos crear
un whiskey que sientas que es algo personal que hemos
creado para ti”, recuerda Thomas.

Bushmills no ha terminado de hacer historia en el whis-
key. Con la nueva destileria planean innovar con sus eti-
quetas, crear una cultura del whiskey, ser una planta cien
por ciento con energia verde y esto es solo el siguiente
paso para seguir creando el mejor whisky irlandés. Sldinte!

SONRISA PERFECTA
ACCESIBLE E INMEDIATA

ECNOLOGIAY ECONOMIA EN IMPLANTES DENTALES

UNIDAD DE REHABILITACION
E IMPLANTOLOGIA ORAL.

Implantélogo certificado por la Sociedad Alemana de
Implantologia Oral (D.G.0.l.) Berlin, Alemania.

La clinica ofrece ahora un servicio express
que puede darle una sonrisa perfecta el
mismo dia con dientes provisionales, ésta es
una estupenda alternativa para los
pacientes que viven con ausencia de
dientes: patentada como  "dientes
inmediatos®" este importante avance en el
campo de la implantologia oral ahora
permite que los pacientes cambien sus
dentaduras, puentes fijos o removibles por
dientes soportados por implantes en pocas
semanas (comparado a meses o anos con
procedimientos anteriores).

Los pacientes salen de la clinica el mismo
dia con una sonrisa hermosa y dientes
provisionales; ne existe delor ni inflamacién
durante o después de la colocacion de los
implantes, pues con la técnica patentada
"implantes sin cirugia®", los implantes son
colocados en un promedioc de 10 minutos.
Este nuevo procedimiento se puede utilizar
para sustituir desde un solo diente perdido,
flojo o muy deteriorado, hasta una
rehabilitacidon completa superior e inferior en
toda la boca.

Para la clinica también es importante el darea
de odontologio cosmeética pues colocamos
dientes de porcelana de una belleza natural
extraordinaria sobre los implantes una vez
que estos se han oseointegrado.

» Implantes dentales sin cirugia®
= Con tecnologia laser® - Dientes inmediatos®
= Tomografia dental computarizada®

Tels. + 52 (33) 3630-2574

3630-2006

Av, Justo Sierra No. 2450 Col, Ladrén de Guevara
(entre Américas y Lopez Mateos) Guadalajara, Jal. Mex.
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Desde que era joven, siempre senti una fascinacién
por el mundo que me rodeaba. Con el tiempo, descubri
que la fotografia era la herramienta perfecta para
expresar mi amor por esa exploracién del mundo y
mi pasién por contar historias. La escritura nunca se
me habia dado demasiado bien y la cAmara reunia
ala perfeccién todo aquello que queria explicar. Asi
es como me converti en fotoperiodista, alguien que
recorre el mundo con la intencién de captar momentos
inolvidables y perseguir la magia de todo lo que me
sorprende a través del lente de mi camara.

La emocién de lo desconocido: cada viaje que em-
prendo comienza con una mezcla de emocién y antici-
pacién. Empaco mi camara y equipo, dejando espacio
siempre para la aventura y la espontaneidad en mi
mochila. Me sumerjo en lo desconocido y abrazo la
incertidumbre. Me deleito con los colores, los sonidos
y los olores, tratando de entender y capturar todo.

Algunos viajes me han llevado a descubrir lo peor
del ser humano. He estado documentando guerras
como la de Iraq, catastrofes como el tsunami de Sri
Lanka, también he fotografiado profundas sequias
en Africa, o enfermedades crueles como la lepra o el
sida. Pero también he vivido momentos magicos de
gloria y he conocido los lugares mas increibles del
mundo. Alfinal se trata de explicar historias, algunas
con final feliz otras por desgracia no tanto. Pero mi
trabajo no es solo una busqueda de imagenes impac-
tantes. También implica una inmersién profunda en
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las realidades de los lugares que visito. Me interesan
las historias detras de las personas que fotografio,
las luchas que enfrentan y las alegrias que celebran.
La empatia se convierte en una parte fundamental
de mi trabajo, ya que intento reflejar la dignidad y la
humanidad de aquellos que encuentro en mi camino.
No siempre es facil capturar las imagenes que busco.
A veces, me encuentro en situaciones desafiantes y
me enfrento a la incertidumbre. Pero es precisamente
en esos momentos cuando mi pasién se enciende aun
mas. La fotografia me empuja a salir de mi zona de
confort, a superar los obstaculos y a buscar perspecti-
vas Unicas. La perseverancia se convierte en mi aliada,
y mi camara es mi voz en medio de la adversidad.

Una de las cosas que mas me emociona de mi
trabajo es la oportunidad de conectarme con per-
sonas de diferentes culturas. La cimara me permite
romper las barreras del idioma y capturar la esencia
de un lugar a través de los rostros y las historias de
quienes lo habitan.

Cuando finalmente vuelvo a casa después de un
largo viaje, llega el momento de revisar las imagenes
que he capturado. Es como abrir un tesoro escondi-
do, reviviendo cada momento, cada emocién y cada
historia. Es un proceso de seleccién minucioso, donde
buscolas imagenes mas poderosas, las que transmiten
la esencia de todas mis vivencias. Quizas la parte mas
complicada de mi trabajo, ya que tras la seleccién, por
desgracia, algunas se quedan en el tintero...

Sergi Reboredo
(Barcelona, 1971)
es fotoperiodista
especializado en
reportaje social y
fotografia de viajes.
Ha recibido varios
premios por sus
trabajos como el
premio Humanity
Photo Award de la
UNESCO.1

llustracion |
ISTOCK
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INCENTIVOS
para el bienestar
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trabajadoras.
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el deporte.
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LIFEanoSTYLE

lifeandstyle.expansion.mx

Motivos para brindar

EN EL UNIVERSO DE LA COCTELERIA TODO SE VALE. PREPARADOS A BASE
DE DISTINTOS LICORES Y DESTILADOS, ELEGIMOS SEIS COCTELES QUE POR
SU FRESCURA Y EQUILIBRADOS SABORES TIENEN EL POTENCIAL
DE CONVERTIRSE EN LOS FAVORITOS DEL VERANO.

Texto: Pedro Aguilar Ricalde




LIFE GLENMORANGIE

Solo para
whisky lovers

Colorido y con una presentacion llamativa,
este coctel preparado a base de scotch es
una apuesta segura para quedar como un

mixologo experto.

igada a las Tierras Altas de Escocia, la historia de

L Glenmorangie comenzd en 1843, afio en que los
granjeros William Matheson y su esposa Anne
iniciaron las operaciones de su destileria. Agua, ceba-
da, levadura y madera son los principales elementos que
intervienen en la elaboracion de este destilado que, de-
pendiendo de su tiempo de afiejamiento en barrica, va
mostrando distintas expresiones. Para preparar el coctel
de estilo tiki elegido para este especial, se emplean Glen-
morangie Original -que aporta notas de durazno y vaini-
lla- y Quinta Ruban que, debido a su paso por barricas de
oporto, desarrolla notas de nuez, pimienta negra y cho-
colate que se suman a una receta que promete ser un éxi-

to en esas reuniones de amigos a la orilla de una alberca.

A Ginger Lemon-Tiki Swizzle

¢ INGREDIENTES: ¢ PREPARACION:

40 ml de Glenmorangie 1. Verter todos los
ingredientes en una

copa sling.

Original

10 ml de Glenmorangie

I1E

Quinta Ruban 2. Llenar la copa con hielo
75 ml de falerno S molido a % de su capacidad
Z y mezclar vigorosamente
75 ml de Kummel < con una cuchara de bar.
10 ml de jarabe tropical Pl\_/ 3. Completar con
de jengibre O hielo molido.
12.5ml de jugo de limén z [ 4. Decorar con las hojas
3 gotas de Brazilian Z d'e n}enta, larodaja de
Bitters de Dr. Adams P limén y la cereza.
o
Hojas de menta o |
r™
Una rodaja de limén L
Una cereza
Hielo
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Entre el mar
y el desierto

Fresco y brillante como los atardeceres frente a las
playas de Baja California, asi es La Palomilla, un coctel
servido en el exclusivo bar que Clase Azul México

tiene en Los Cabos.

uenta la leyenda que la forma

de las botellas de tequila Clase

Azul México fue inspirada por
la pata de una mesa. Como ocurre con
toda leyenda, rastrear su origen y su ve-
racidad puede resultar complicado, pero
lo que es innegable es que en 25 afios esta
marca se ha convertido en una de las mas
codiciadas entre quienes aprecian los
destilados de agave alrededor del mun-
do. Especificamente, Clase Azul Plata
-un liquido de color brillante, cuerpo li-
gero y notas citricas, de menta, vainilla
y manzana verde- es ideal para preparar
cocteles frescos con ingredientes que ayu-
dan a potenciar sus aromas y sabores. La
Palomilla -creado por Sheila Zenteno,
estratega de bebidas de la marca- es una
reinterpretacion del clasico mexicano La
Paloma e incorpora vino espumoso mexi-
cano de Baja California y citricos de la re-
gién, por lo que resultaideal para acompa-
fiar platillos como un pulpo a la parrilla o
unos camarones zarandeados.

ety

La Palomilla

INGREDIENTES:

1% oz de Clase Azul Plata

2 oz de sorbete de toronja
y limén verde

Vino espumoso rosado
Sal de jamaica
Una media luna de toronja

Hielo

CLASE AZUL MEXICO LIFE

PREPARACION:

1. Verter el tequila
y el sorbete en un
shaker con hielo.

2. Agitar vigorosamente.

3. Enfriar con hielo una
copa de vino previamente
escarchada con la sal

de jamaica.

4. Verter el coctel en la copa
haciendo un doble colado.

5. Agregar 9o ml de vino
espumoso rosado.

6. Mezclar suavemente
con una cuchara de bar.

7. Decorar con la medialuna
de toronja.
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LIFE HENNESSY

Acentos tropicales

De uno de los mas exitosos festivales de musica llega esta receta
ideal para mitigar las altas temperaturas propias de la temporada.

btenido a partir de la destilacion de Hennessy Tllmbad()
0 vino elaborado con uvas blancas, el

cofiac es uno de esos espiritus que
presumen con todo orgullo de su origen fran-
cés. La casa Hennessy fue fundada en 1765
por Richard Hennessy, un oficial irlandés
que habia servido en el ejército de Luis XV y
que envi6 a Ameérica los primeros cargamen-
tos de su creacion en 1794. A partir de en-
tonces, esta casa ha diversificado su portafo-
lio con distintas etiquetas, siendo Hennessy
Very Special una de las mas versatiles por su
facilidad para mezclarlo y preparar cocteles
refrescantes y ligeros. Un éxito rotundo en
la pasada edicién del festival Ceremonia, el
Hennessy Tumbado aprovecha las notas afru-
tadas, florales y de vainilla de este cofiac de
ligeros tonos ambar e incorpora sabores tro-
picales, como el mango y el maracuya, a una

receta que resulta perfecta para disfrutarse
en los momentos mas calurosos del dia.

INGREDIENTES:

45ml de Hennessy Very Special
75 ml de jugo de mango

75 ml de jugo de maracuya

30 ml de agua mineral

Una medialuna de naranja

Hielo

PREPARACION:

1. Mezclar todos los
ingredientes en un vaso.

2. Remover con ayuda de
una cuchara de bar para

mezclar lo maximo posible.

3. Afiadir bloques grandes
de hielo para enfriar.
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TANQUERAY LIFE

Un momento de relajacion

El aroma de los botanicos, asi como sus acentos citricos y florales, hacen de la
ginebra una aliada perfecta para una breve pausa. (Alguien puede resistirse?

a historia de la ginebra Tan-
Lqueray se remonta a 1830,

afio en el que su fundador
Charles Tanqueray hizo sus pri-
meras destilaciones en el distri-
to londinense de Bloomsbury.
Siempre buscando la perfeccion,
Tanqueray eligié afiadir cuatro
botanicos -enebro, cilantro, an-
gélica y regaliz- a la que poste-
riormente se convirtié en Tan-
queray London Dry, una ginebra
perfectamente equilibrada que ha
recibido incontables premios a lo

Ee———
_
Jangueray

largo de su historia. Continuando
con ellegado de aquella receta ori-
ginal, Tanqueray N° 10 incorpora
citricos como toronjas, naranjas
y limas, asi como flores de man-
zanilla, para brindar frescura en
cada sorbo y establecer un nuevo
referente en el segmento de las gi-
nebras ultrapremium. De sabor
suave, la manera ideal para dis-
frutarla es con mucho hielo, agua
ténica y rodajas de citricos o en
cocteles como el que hemos elegi-
do para este especial.

Chill & Tonic

INGREDIENTES:

40 ml de Tanqueray N° 10
infusionado con flores relajantes

10 ml de vermut blanco
60 ml de agua quina

5 g de flores relajantes
(manzanilla, lavanda y azafran)

Un cubo de hielo

Un twist de limén verde

PREPARACION:

1. Verter la ginebra en un
recipiente, agregando
los 5 g de flores.

2. Dejar reposar e
infusionar de 3
a 5 minutos.

3. Colar en una copa
globo con ¢l cubo de hielo.

4. Agregar el vermut.

5. Revolver y afladir
el agua quina.

6. Decorar con el twist
delimén verde y las
flores de manzanilla.
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LIFE TEQUILA PATRON

Brisa de plata

Cuatro ingredientes, cubos de hielo y mucho
calor es lo que se necesita para disfrutar
de un sencillo coctel a base de tequila.

finales dela década delos 80, el maestro des-
Atilador Francisco Alcaraz se propuso crear

un tequila de la mas alta calidad que contri-
buyera a enaltecer las tradiciones mexicanas en to-
dos los lugares del mundo a los que llegara; asi nacié
Tequila Patrén. La cosecha a mano del agave azul, la ; ;
molienda con tahona y el destilado en alambiques & | T e
de cobre forman parte de los métodos artesanales
de produccién de un tequila que, al dia de hoy, es el
numero uno a nivel internacional. Producidos en la
hacienda Patron, localizada en los Altos de Jalisco,
todos los productos de su portafolio son embotella-
dos, etiquetados y numerados manualmente. Entre
los favoritos de sus consumidores esta Patron Silver,
un tequila blanco de sabor suave y dulce con notas

frutales y citricas que combinan muy bien con jugos
naturales e ingredientes que potencian sus caracte-

risticas y refrescan el paladar.

Silver Breeze

¢ INGREDIENTES:

45ml de Tequila Patrén Silver
30 ml de jugo de toronja

30 ml de jugo de arandano

30 ml de limonada Pefiafiel
Un gajo de limén amarillo

Hielo

¢ PREPARACION:

1. Colocar cubos de
hielo en un vaso
old fashioned.

2. Verter todos los
ingredientes liquidos.

3. Mezclar con ayuda
de una cuchara de bar.

4. Decorar con el
gajo de limén.
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Choque de culturas

Un sake mexicano es la base
para dar un twist al Moscow
Mule y afiadir una capa mas
de complejidad a este clasico
de la cocteleria.

Nami Mule

¢ [INGREDIENTES:

60 ml de Nami Junmai

40 ml de Ginger ale

20 ml de agua mineral

7.5 ml de jugo de limén verde
10 ml de jarabe natural
Unarodaja de limén amarillo

Hielos

# PREPARACION:

1. Verter todos los
ingredientes en una
taza de cobre.

2. Mezclar con la ayuda
de una cuchara de bar.

3. Llenar el vaso
con hielos.

4. Decorar con la rodaja
de limén amarillo.

FOTOS: CORTESIA

a primera marca de sake mexicano

surgio de la pasion que sus creado-

res sienten por la cultura japonesa y
de su compromiso por promover el talen-
to de Culiacan, Sinaloa, ciudad en la que
realizan la produccién. Empleando méto-
dos tradicionales y utilizando tinicamen-
te arroz Yamada-nishiki, el mas premium
para la elaboracion de este licor, se asegu-
ran de no afiadir aditivos ni conservadores
y de respetar todos los rituales que rodean
cada uno de los pasos que llevan a la ob-
tencion de un sake fresco y aromatico. En
el caso de Junmai, el arroz se pule al 55% an-
tes de ponerlo a descansar durante tres dias
y, posteriormente, iniciar la fermentacién.
El resultado es un liquido amarillo pajizo
con notas de manzana verde, lychee, guaya-
ba y pera que acompafia muy bien alimen-
tos como ceviches, ensaladas y ostras. Lige-
ramente dulce y fresco, con cuerpo robusto,
Junmai es ideal para reinterpretar el clasico
Moscow Mule.

NAMI

LIFE
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EXPANSION

LA PROMESA DEL

NEARSHORING

na palabra en inglés ha toma-
do vuelo en los dltimos meses:
nearshoring. El reacomodo
geopolitico y comercial tras la
pandemia puso al pais de vuel-
ta en el aparador de los desti-
nos mas atractivos para los
grandes capitales y al coro que
cantanearshoringlohan acompafado las percusiones
de anuncios de inversién que parecen corroborar que,
ahora si, a diferencia de tantas veces en el pasado re-
ciente, esta es la buena y el Mexican Moment es real.

Pero los datos son necios y no siempre bailan
al ritmo que uno quiere. Es verdad que al cierre de
2022, de acuerdo con informacién del Banco de Mé-
xico (Banxico), la inversién extranjera directa (IED)
en México sumoé 36,215 millones de délares, el monto
mas alto desde 2013. Sin embargo, de ese total, casi
7,000 millones corresponden a la fusion de Televisa
con Univision y alareestructuracion de Aeroméxico,
por lo que la cifra ajustada de laIED estaria un 7% por
debajo de lo obtenido al cierre de 2021.

Luego estd lo observado hasta el cierre del primer
trimestre de este aflo. Segtin Banxico, se han registra-
do 18,635 mdd en IED, 18.2% menos que en el mismo
periodo del ano pasado. Cierto, falta incorporar, por
ejemplo, los 5,000 millones de billetes verdes de la
operaciéon anunciada por Tesla, sin embargo, no es
un ritmo de inversién que sostenga las porras a favor
del nearshoring.

Otro punto es que, de acuerdo con el reporte ‘¢ Cémo
vaelnearshoring?, de BBVA, lamayoria de los anuncios
hechos por empresas este afo corresponden a reinver-
siones para ampliar o reestructurar operaciones exis-
tentes, no a plantas nuevas. Buena noticia, pero el Mexi-
can Moment fue pintado en letras mas doradas.

Una buena sefial es que en algunas zonas del pais,
sobre todo, en la frontera norte, la ocupacién de espa-
cios industriales es casi total. En Tijuana, las vacantes
estan en 0.2% y en Ciudad Judrez, en 1.4%, segin CBRE
y BBVA. Las exportaciones manufactureras también

han crecido por arriba del promedio de
los ultimos afios, pero mucho de ello se
debealarecuperacién trasla pandemia.

También estd el factor del crimen
como freno a la llegada de mas inver-
siones. Las empresas no suelen hablar
de ello publicamente, pero en privado
tienen identificados los costos que la
delincuencia les impone. Un represen-
tante comercial de una embajada euro-
pea en México advierte a las empresas
de su pais que buscan invertir aqui que
deberan destinar entre el 3y el 5% de sus
utilidades en seguridad privaday otros
gastos asociados a la salvaguarda de su
operacion. Aun asi, el diplomatico, con
mas de una década en México, afirma que el interés
delas companias extranjeras por aterrizar aca es real.

En privado, las empresas enlistan sus consternacio-
nes: lainseguridad, en primer lugar de muchas, que las
hallevado a tener unregistro claro de tramos especificos
de carreteras (México-Puebla, Puebla-Minatitlan, Texco-
co-Chalco, Apaseo el Grande-Irapuato, Uruapan-Lazaro
Cardenas) para subir las defensas. La inseguridad en el
transporte, incluso, ha hecho que el precio dela tortilla
le suba el costo hasta en 2 pesos por kilo a una de las
empresas productoras mas grandes de insumos para
ese alimentoy son los consumidores quienes pagan ese
sobreprecio. Le siguen los retos energéticos, tanto porla
falta de claridad en las reglas del juego como por la pre-
sion en el sistema. La eleccion presidencial adelantada
es otro factor que pone en aprietos los calculos de varios,
lo mismo que acciones como la toma de tres tramos de
Ferrosur por parte de la Marina.

La era del nearshoring, entonces, podra traer in-
versiones y mas crecimiento regional, pero los pro-
blemas que mantenemos sin resolver, constantes al-
gunos desde hace tiempo, plantean la interrogante
de si este momento es real y si no pudimos obtener
mucho mas, si esta pudo ser una gran obra o fue, otra
vez, un canto de sirenas.
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