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Somos una empresa

con un amplio catalogo
de propiedades en los segmentos
comercial, industrial y de oficinas.

de area bruta rentable

de ocupacion

propiedades

Nuestros inmuebles cuentan con
ubicaciones estratégicas vy
privilegiadas, lo que nos hace ser

LA MEJOR SOLUCION
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El reto de los programas de
formacion ejecutiva por formar a
profesionistas que se conviertan
e | e verdaderos agentes de cambio.
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ESTRATEGAS DE LA PANDEMIA

Mientras Cinépolis trabaja para que

la industria siga viva, Bimbo y América
Movil capitalizan los cambios en el
consumo y la inestabilidad del mercado.

PERCEPCION. Cinépolis,

que dirige Alejandro

Ramirez, trabaja para
que el publico sienta
que ir al cine es una

actividad segura.
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estados que renovaran gubernatura.
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Ocho creativos hablan sobre este
nuevo polo artistico y cultural.
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UN CANAL EN ASCENSO

EL PODER DEL PODCAST
El contenido auditivo gana adeptos
entre los usuarios y las marcas.

LOGISTICA AL LIMITE

Las razones del sobrecosto maritimo,

segun el lider de Maersk en la region.

BLACK TIE / TEQUILA LOBOS
La marca que unié a Diego Osorio
y al basquetbolista LeBron James.

VALOR

INVERSION A LARGO PLAZO

EL RENACER DE LAS FIBRAS
Los fideicomisos industriales
muestran una mayor resiliencia.

LAS GLOBALES MAS ATRACTIVAS
Las 30 firmas que llegaron al SIC y
cuyo valor aumenté mas de 200%.
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MANAGEMENT
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¢Por qué se requieren lideres
emocionalmente inteligentes?

IMAN DE START-UPS
El ecosistema digital del pais
atrae mas emprendimientos.
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EL COWORKING SE REINVENTA

HOME OFFICE ‘EN LA PLAYA’
Los servicios de hospedaje
van por los teletrabajadores.

TEC REVIEW
La era de los influencers ‘sin
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UNA

a pandemia de

covid-19 ha cau-
I. sado estragos en
la economia du-
rante casi un afo
y sus efectos si-
guen siendo muy preocupantes.
En febrero de 2020, las autorida-
des sanitarias comenzaban a com-
prender el enorme impacto que un
virus -el SARS-CoV-2- podia tener mas alla de China,
donde se origing, segtin fuentes oficiales. Sin embargo,
la respuesta por parte de los gobiernos de casi todo el
mundo fue lenta e ineficaz, lo cual agravo aiin mas la
falta de prevision en muchos paises, principalmente, en
Europa y América, frente a un evento de tal magnitud.

Sectores enteros permanecieron detenidos en un
primer momentoy semidetenidos después. La destruc-
cién del tejido empresarial y del empleo sigue su curso
alaluz de una segunda o tercera ola de contagios. Por
ahora, lallegada delas primeras vacunas no se traduce
en un regreso a la normalidad, algo que puede tomar
alin varios meses. Mientras tanto, sectores como el tu-
rismo, los servicios o el pequefio comercio se quedan
sin recursos para seguir subsistiendo.

En Expansion, todos los afios publicamos una edi-
cion dedicada alas empresas mexicanas globales, aque-
1las con operaciones, empleos e ingresos provenientes
del exterior. La diversificacion de mercados siempre ha
jugado a favor de estas grandes compaiiias, una regla
basica de resiliencia y gestion de riesgos. Pero ¢sigue
siendo eso una ventaja alaluz de la mayor crisis econ6-
mica global desde la Segunda Guerra Mundial?

En esta edicion, hemos seleccionado tres de las em-
presas mexicanas mas globalizadas, para analizar el im-
pacto que el covid-19 ha tenido en sus operaciones en el
exterior y en sus planes de expansion de cara al futuro.

Las telecomunicaciones, laindustria de alimentos
yel entretenimiento tienen en México a algunos de los

GRISIS
DESIGUAL

lideres mundiales de estas indu-
trias: América Movil, propiedad
del empresario Carlos Slim; Gru-
po Bimbo, presidido por Daniel
Servitje; y Cinépolis, que dirige
Alejandro Ramirez.

Cada una de estas historias
responde ala desigual intensidad
con la que la pandemia ha sacu-
dido a unos sectores y a otros.
También analizamos su capacidad de respuesta en
los diferentes mercados donde tienen presencia.

Laindustria cinematografica vivié en 2020 el peor
ano de su historia y su recuperacién no parece estar
préxima. Con unos ingresos que cayeron por encima
del 80%, el cierre de salas de cine es inevitable yla falta
de contenidos es un efecto secundario de igual o ma-
yor gravedad. Alejandro Ramirez hablé en exclusiva
con Expansion para explicar como esta gestionando
esta crisis desde Cinépolis, que pasa por la restructu-
racion de 1,350 mdd de deuda.

Para la empresa de Carlos Slim, por el contrario,
la situacion provocada por el covid-19 ha sido una
oportunidad para consolidar atin mas el liderazgo
de América Movil en la regién. Brasil, un mercado en
crecimiento y con una regulacién favorable, ha sido
el destino de una de las inversiones mas importantes
desde que comenzo la pandemia, con la compra del
32% de los clientes méviles del Grupo Oi, cuyos pro-
blemas financieros precipitaron la entrada de nuevos
competidores a su negocio.

En el caso de Bimbo, la puesta en marcha de una
estrategia que le permitié conjugar el éxito de sus pro-
ductos, que forman parte de la canasta basica, con una
rapida adaptacion al cambio de habitos de consumos
generado por la pandemia, le ha hecho posible obtener
los mejores resultados de su historia, especialmente,
fuera de México. El covid-19 tiene algunos claros ga-
nadores, también con acento mexicano.

n lectores@expansion.com.mx u @ExpansionMx n /ExpansionMex

E @ExpansionMx @Expansion
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DESAFI0. El 80%
de los recursos
estatales provienen
de transferencias
federales y, en 2021,
seran menores.

LAS VIEJAS DEUDAS EN
NUEVAS GUBERNATURAS

Con grandes compromisos financieros y menores recursos
federales, 2021 no serd un afno sencillo para los estados que
renuevan gobernador.

POR: Dainzti Patino

FOTO: OLIVIER LE MOAL / SHUTTERSTOCK

= andatarios estatales de las 15 entidades
del pais que en junio préoximo renovaran
M gubernatura encaran un ultimo reto fi-
nanciero antes de abandonar el poder:
paliar las secuelas de la crisis sanitaria
y econémica y cumplir con los plazos para el pago
de sus deudas por financiamientos que, en algunos
casos, representan hasta 100% de las transferencias
que reciben del gobierno federal. Y, por si fuera poco,
estas seran menores en 2021.

A causa de la crisis econémica provocada por la
pandemia, el consumo ha disminuido, al igual que la
demanda de petroleo, debilitando asi la cotizacion
internacional del barril y, por ende, el valor de laSJ
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hacienda ptblica, lo anterior se traduce en menos in-
gresos por impuestos y exportaciones petroleras. Una
parte importante de estos recursos se transfiere alos
estados a través de participacionesy aportaciones, las
cuales arrastran una tendencia a la baja desde 2020.

En promedio, 80% de los recursos de los estados
proviene de las transferencias federales. De enero a
septiembre, estas participaciones federales que se
transfirieron a los estados fueron 11.3% menores que
lo aprobado para ese periodo y 6.6% por debajo de lo
reportado en el mismo periodo pero de 2019, segin
cifras de la Secretaria de Hacienda y un reporte de
Fitch Ratings.

Entre las entidades mas afectadas y que tendran
elecciones estdn Zacatecas, con 14.9% menos que lo
programado, y Nayarit, con -14.8%. Con menor afecta-
cion estdan Colima, con -0.9%; Querétaro, con -4.9%, y
Baja California Sur, con -6.8%. De acuerdo con Fitch,
los recursos del Fondo de Estabilizacién de los Ingre-
sos de las Entidades Federativas (FEIEF) mitigaron
la baja; pero serdn suficientes para subsanar la falta
de recursos en una parte de 2021.

Este afio, las participaciones seran menores en
30,000 mdp en comparacién con el ano que recién
concluyd, de acuerdo con el Presupuesto de Egresos
dela Federacion (PEF) 2021; es decir, 3.2% menos que
el PEF 2020. Las entidades con elecciones y mas afec-
tadas por menores transferencias este afio son: Naya-
rit, con -7.4%, y Sinaloa, con 5.4%; las menos: Tlaxcala,
con -0.3%, y Michoacén, con -1.4%.

Las finanzas de los estados con elecciones

exportaciones mexicanas aet higrocarburo.parata P OM LE Y LAS ADMINISTRAGIONES SALIENTES
DEBEN DEJAR LIQUIDADA SU DEUDA DE
CORTO PLAZO TRES MESES ANTES

DEL GAMBIO DE GOBIERNO.

4121

millones de pesos
sumaba la deuda
de corto plazo de
11 estados hasta
septiembre de 2020.

Estas entidades tendréan que liquidar su deuda de corto plazo tres meses antes de cambiar

de administracion estatal.

. Endeudamiento sostenible . Endeudamiento en observacién

Deuda de | Deuda de
largo plazo | corto plazo
(mdp) (mdp)

% de
recursos
federales

En proceso

electoral

Baja California 12,726 1,967 61
Baja California Sur 1,454 200 54
Campeche 2,448 - 22
Chihuahua 47,521 2,987 51
Colima 2,833 590 75
Guerrero 1,551 495 77
Michoacén 17953 1,494 73
Nayarit 5,679 878 35
Nuevo Leén 74,849 3,544 100
Querétaro 188 > 21
San Luis Potosi 3,630 82 80
Sinaloa 4,895 = 33
Sonora 22,000 1,129 63
Tlaxcala n/a n/a

Zacatecas 7,042 755 51

FUENTES: SHCP e INE (todas las cifras al cierre del tercer trimestre de 2020).

O1-FEBRERO-2021

Sistema de

alertas

Tasa de Plaz_o
interés % prom.ed.lo 2
vencimiento
4.6 16
5.3 12.7
5.2 15.2
3.6 174
4.4 12.1
59 6.7
5.4 14
5.2 20.1
5.5 179
4.3 6.2
4.7 14
41 12.5
5 199
n/a n/a
51 15.2

MAYOR PRESION

Asi, las administraciones que renovaran
gubernatura enfrentan la paradoja de
atender los efectos de la contingencia sa-
nitaria, pero poco margen para hacerse de
mas recursos. “Hay estados que tendran
elecciones que ya tienen mucha deuda,
todo eso esta apretando sus finanzas”,
comenta Haber Marvin Longhurts Leany;
profesor de Contabilidad y Finanzas del
Tec de Monterrey.

Los gobiernos pueden solicitar dos
tipos de deuda: de largo plazo, que debe
destinarse para proyectos de inversion, y
de corto plazo, para cubrir insuficiencias
de liquidez de caracter temporal, segin
informacién del Centro de Estudios de
las Finanzas Publicas (CEFP). Chihuahua,
Nuevo Ledn, Baja California y Michoacdn,
dice el catedratico, tienen deuda de largo
plazoy “enfrentan una situacién un poco
delicada” como para endeudarse mas.

Las cifras del Sistema de Alertas de la
SHCP le dan la razoén. Al cierre del tercer
trimestre de 2020, dos de las 15 entidades
con elecciones tienen su endeudamiento
en observacion, es decir, con “luz &mbar”:
Chihuahua, cuya deuda representa 51% de
sus participaciones, y Nuevo Leodn, cuya
deuda absorbe 100% de sus montos por
participaciones.

Y aunque el resto tiene “luz verde”,
es decir, con endeudamiento sostenible,
hay estados con mas de 50% de sus parti-
cipaciones afectadas por su deuda: Baja
California, con 61%; Sonora, con 63%; Mi-
choacan, con 73%; Colima, con 75%, y San
Luis Potosi, con 80%. De hecho, de las 15
entidades solo Tlaxcala tiene cero deuda
por su legislacion local que le impide la
emision de deuda.

El margen de la deuda de corto plazo
no es menor. Hasta septiembre del afio
pasado, 11 de estos estados reportaron
un saldo conjunto de 14,121 mdp en com-
promisos de este tipo y que, en promedio,
representan 7% de su deuda total, pero,
ademas, de acuerdo con la Ley de Disci-
plina Financiera de las Entidades Federa-
tivas y Municipios, las administraciones



salientes deben dejar liquidada su deuda de corto
plazo tres meses antes del cambio de gobierno. Solo
cuatro entidades no tenian saldos deudores de este
tipo: Campeche, Querétaro, Sinaloa y Tlaxcala.

OXiGENO TRANSEXENAL

Lo cierto es que los gobernadores salientes atin deben
enfrentar la crisis sanitaria y econémica a raiz del
covid-19, por lo que no se descarta que echen mano
de las alternativas que les da la ley, y mads, al consi-
derar el factor electoral. “Normalmente, cuando hay
problemas econdmicos, los ciudadanos castigan al
partido politico en el poder. Los estados van a tratar
de ayudar alos ciudadanos para que sientan una me-
joria”, comenta Kristobal Meléndez, investigador del
centro de investigacion Mejoramiento de la Calidad
Democrética Internacional (Mecademi), quien sugie-
re estar atentos a un eventual sobreendeudamiento.

GCUANDO HAY GAIDAS
IMPORTANTES EN LOS
INGRESOS TIENES TRES
OPGIONES: RECORTAR
GASTO, INGREMENTAR
IMPUESTOS 0
INGREMENTAR DEUDA.

Kristobal Meléndez,
investigador en finanzas publicas.

En 2020 y para solventar la crisis sa-
nitaria y econémica derivada de la pan-
demia, se aprobd una reforma a la Ley
de Disciplina Financiera que facilita la
contratacién y restructura de financia-
mientos, ademas de incrementar la con-
tratacion de personal para atender emer-
gencias de salud. “Cuando hay caidas
importantes en los ingresos, como sucede
ahora, tienes tres opciones: recortar gas-
to, aumentar impuestos o incrementar la
deuda. Las dos primeras resultan difici-
les frente a la coyuntura politica y econo-
mica... Por eso se aprobd la reforma: con
mayor deuda puedes incrementar progra-
mas, actividades, hacer lo adecuado para
paliar la pandemia, no utilizarla para fines
electorales”, concluye Meléndez.

IPADE

ADEA

ALTA DIRECCION PARA EMPRESAS
DE LA CADENA AGROALIMENTARIA

BUSIMESS SCHOOL

El sector agroalimentario es de gran importancia para el crecimiento, desarrollo y riqueza de las
naciones. Cada eslabon de la cadena (sector primario, industria de la transformacion y canales de
. distribucion) juega un papelimportante en la formacién de alianzas estratégicas para que cada uno

L W aporte sus fortalezas y el valor agregado se reparta equitativamente. .

PREPARATE PARA
HACER LA DIFERENCIA

‘1.;.
6B]ETIVO:
Fomentar el liderazgo, la productividad y la competitividad de la alta direccion
en las empresas que forman parte de la cadena agroalimentaria.

FECHA DE INICIO
MAYO 25, 2021

-
. . DIRIGIDO A:

Empresarios, consejeros, directores generales y directores funcionales con amplia experiencia en
el sector, euyas empresas formen parte de cualquier eslabon de la cadena agroalimentaria.

IPADE Busi IPADE Busines

IPADE Business ool Y7  @ipade
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RENOVACION DE GUBERNATURAS,
0J0 EN LA ECONOMIA

La percepcién negativa sobre la reaccion a la crisis econdémica derivada de la pandemia
domina en los 15 estados que cambiaran de gobernador en 2021. Baja California Sur,
Zacatecas y Chihuahua, entre los menos favorecidos.

ste afo traera consi-
E g0 un proceso elec-
toral relevante para
el pais y entre los
cargos por renovar
estdn 15 gubernaturas, lo que im-
plica que quienes compitan por
el cargo deberan revisar las con-
diciones socioeconémicas de los
estados involucrados: Baja Cali-
fornia, Baja California Sur, Cam-
peche, Chihuahua, Colima, Gue-
rrero, Michoacan, Nayarit, Nuevo
Ledn, Querétaro, San Luis Potosi,
Sinaloa, Sonora, Tlaxcalay Zacate-
cas. Este ejercicio también obliga a
revisar la percepcion de los ciuda-
danos sobre los temas que les pre-
ocupan, entre ellos, la economia.

Un andlisis realizado por Me-
trics a publicaciones de usuarios
en medios digitales de los altimos
seis meses relacionadas con el ma-
nejo econémico en cada unadelas
entidades que estaran en disputa
en junio proximo, revela el domi-
nio de mensajes negativos (80%) en
contra de la conduccién actual de
la economia en sus respectivas en-
tidades. A partir de este ejercicio,
es claro que en Baja California Sur
existe una actitud mayormente ne-
gativa (86%), seguido por Zacate-
cas (83%) y Chihuahua (83%).

En el primer caso, los ciudada-
nos consideraron que no hubo una
respuesta optima a la crisis eco-
nomica que genero6 la pandemia,
el segundo porque existe la idea
de que Zacatecas depende econo-
micamente del gobierno federal y
en el tercero, los chihuahuenses

O1-FEBRERO-2021

POR: Javier Murillo*

Enfoque local
Percepcidn positiva
y negativa por estado.
Cifras porcentaje
0 Positivos MNegativos
0
Baja CaliforniaL.

Guerrero _—.—Ilf-)

Michoacan|—ill19 -

Sonora|—M17 -

Nuevo Leonf—19 -

Querétaro—l 14 -

Sinaloa|—M19 -

Zacatecas| 17 -

Nayarit|—l 21 -

Baja California Surl- 19

Campeche[—M22 -
Chihuahua|—ll 21 =

Colima—20 -
‘San Luis Potosi|—123 -

Tlaxcala|—l22 -

0

FUENTE: Metrics.

externaron que hay una percep-
cién de colapso econdémico local.

Entre los mensajes positivos
(20%, en promedio) destacan Gue-
rrero, Baja California y Nuevo
Ledn, todos con 23% de mensajes
a favor. En el primero destaca el
reconocimiento del consejo ciu-
dadano a esfuerzos de reactiva-
cién econémica, en el segundo, el
anuncio sobre el desarrollo de pro-
yectos en Tecate para impulsar la
economia, y en el tercero, porque
el gobierno de dicho estado y el de
Jalisco estrecharon lazos para la
reactivacién econémica.

En general, la percepcioén es-
tuvo marcada por los efectos que
ha tenido la pandemia de covid-19
en las actividades productivas, y
la forma en que los gobiernos lo-
cales de las 15 entidades federa-
tivas involucradas en el actual
proceso electoral han manejado
la situacion.

Aunque cada estado tiene sus
particularidades, los usuarios es-
tan preocupados por los planes de
reactivacion, el liderazgo delos go-
bernadores para manejar las cri-
sis econdémicas, y las afectaciones
asectores vulnerables y pequefios
negocios, situaciones que seran re-
levantes para la toma de decisio-
nes respecto a los candidatos a la
gubernatura de cada estado. En
suma, estos son los aspectos que
sony seran de maxima importan-
cia para cada estado.

*Javier Murillo Acufia,
socio fundador y CEO de Metrics.

GRAFICO: OLDEMAR GONZALEZ
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INTEGRAR DATOS PARA

ATRAER INVERSIONES

El gobierno pretende hacer de la plataforma DataMEXICO una
herramienta que facilite el acceso y el analisis de informacién econémica
para atraer capitales, justo en un momento de sequia de estos recursos.

POR: Alejandro Bazdn

adescentralizacion de datos yla necesidad de atraer

inversiones han motivado a la Secretaria de Econo-
I. mia a apostar, desde julio pasado, por DataMEXICO,
una plataforma que integra informacion de valor que
permita apoyar al sector publicoy privado en el ana-
lisis, deteccion y ejecucion de proyectos de inversion a distintos
nivelesy que, incluso, han pasado desapercibidos paralos mismos
inversionistas nacionales y extranjeros. Sergio Silva, titular de
la Unidad de Inteligencia Global de la Secretaria de Economia,
comparte algunos pormenores de este proyecto que, en su version
beta, permite la visualizacion de diversas fuentes de informacion

sobre inversion extranjera, ven-
tasal exterior por el nimero de
empresas en cada estado, apor-
tacion econémica de cada sec-
tor, por mencionar algunos, que
dan vida al Indice de Comple-
jidad Econdémica (ECI), el cual
mide las capacidades produc-
tivas de un estado o municipio.

EXPANSION: iQué es la
complejidad econémica?
SERGIO SILVA: En 2014, la Se-
cretaria de Hacienda y el CIDE
trabajaron para crear el Atlas
de Complejidad Econémica, el
cual pretendia entender cémo
se construye una economia a
partir del conocimiento. (...) No
todas las economias requieren
el mismo nivel ni la misma
cantidad de conocimientos

y lo que hace complejidad
econdmica es agrupar estas
capacidades de tal forma que
encontremos actividades y
qué se necesita para llevarlas

a cabo. Por ejemplo, cuando
tienes una caja de LEGO, entre
mas piezas tienes, mas cosas

O1-FEBRERO-2021

16,000

usuarios visitan cada
semana, en promedio,
el sitio datamexico.org

LAS NUEVAS INVERSIONES PIERDEN PROTAGONISMO
Desde 2010, la participacion de las nuevas inversiones en los
flujos totales de IED ha estado por debajo del 20% solo en

dos ocasiones: 2012 y 2014.

Cifras en millones de délares

Los montos de 2020 corresponden al periodo de enero a septiembre.

48,216.6
— ——— 0tal IED
20,000 22,028.0 ——
— Nuevas inversiones
—— —————
0 2 1492 113 T4 115 1116 1117 1498 119 1 20

FUENTE: Secretaria de Economia.

puedes construir; en términos
de complejidad es parecido,
entre mas conocimientos
tienes, puedes desarrollar
productos mas complejos que
requieren mas habilidades e
insumos. Entonces, el indice
de Complejidad Econémica lo
que nos dice es cuantas piezas
de LEGO tengo para construir
una economia y qué tan com-
plejo es lo que puedo construir.

E: ¢En qué se diferencia este
atlas de otros sitios?
SS:Yano le llamamos Atlas de
Complejidad Econémica por-
que es el proyecto que se hizo
en 2014. [Ahora] tenemos dos
cosas que forman parte de un
mismo proyecto. La plataforma
DataMEXICO, que es una inte-
gradora de datos, es decir, que
no sustituye a las fuentes de
datos, como el INEGI o como la

misma SE, pero si le permite al
usuario tener mucha informa-
cién que, regularmente, esta
regada en diferentes portales
en un mismo lugar y ver a
partir de perfiles especificos

o regionales, de producto o de
ocupacioén. Tenemos mas de 60
bases de datos, todas publicas,
y hace el acceso facil para la
toma de decisiones. En Data-
MEXICO incluimos un tablero
de complejidad econémica que
permite hacer estos cédlculos
para distintos niveles regio-
nales, incluso, a nivel zona
metropolitana.

E: ¢Hay alguna inversién que
ya esté en andlisis apoyando-
se con Data México?

SS: Te puedo decir que en
todas las reuniones que hemos
tenido con compafiias globales
para hablar sobre el proceso
de relocalizacion de activida-
des econémicas hacia México
siempre presentamos un ana-
lisis de complejidad que suele
llamar mucho la atencién de
potenciales inversionistas. Les
decimos: “Oye, tu ya estds tra-
bajando en estos municipios,
pero aqui tenemos una lista de
otros 40 municipios donde hay
un ecosistema que facilitaria
el éxito de las actividades a las
que te dedicas™.

E: ¢Cudl es la apuesta

para 2021?

S$S: El siguiente paso, en el
cual ya estamos trabajando, es
empezar a meter informacion
adicional, no solo de instancias
publicas, sino también pri-
vadas que estan dispuestas a
compartir su informacion para
facilitar la llegada de inver-
siones. Cuando damos mejor
informacién a un potencial
inversionista, la posibilidad de
que invierta es mayor, y vamos
aempezar a integrar mas datos
para que sea mas util.

GRAFICO: OLDEMAR GONZALEZ
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época Colonial Invasion norteamericana
al Puerto de Veracruz.
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El despacho de mercancias de Ciudadanos mexicanos - -
comercio exterior era realizado eran obligados por Con el ObjetIVO de
por corredores mercantiles; agencias navieras proteger a los
intermediarios autorizados con extranjeras a pagar H
oficio publico para intervenir en derechos aduaneros a ClUdadanOS
operaciones. autoridades de otro pais. mexicanos...

Indispensable la
obtencidon de una patente

Nueva Ley Aduanal; Expedicion de nueva Ley
regulacion de la actividad de Agentes Aduanales en
del Agente Aduanal el DOF.

18 de abril de 30 de agosto

8 de junio 1928 de 1927
de 1938 ,ooooooo‘.ooooooooo‘oooooc

Creacion de la Confederacion @ * - - -
de Asociaciones de Agentes ¢ * ’/ x Fellz 103 aniversario a

Aduanales de la Republica °

Mexicana (CAAAREM) // . todos los Agentes

¥

o/ Aduanales de México.

Representa los

[
)
int ial ®
intereses gremiales
= v : Desde 1995, el art.159 de la Ley Aduanera define
[
)

competitividad del al agente aduanal como la persona fisica
comercio exterior autorizada por el SAT, mediante una patente,
mexicano. o0 00O .> para promover por cuenta ajena el despacho
aduanero de mercancias en los diferentes
regimenes aduaneros; por lo que funge como
aliado estratégico de empresas,
representandolas ante la autoridad.

trabaja en pro de la

CAAAREMN
CCONFEDERACION DE ASOCIACIONES DE AGENTES ADUANALES DE LA REPUBLICA MEXICANA|



del Agente

Aduanal

15 de febrero de 1918

Venustiano Carranza emite decreto que
define, por primera vez, derechos y
obligaciones de quienes tramitaban el
despacho de mercancias de importacion y
exportacion, en nombre de consignatarios
ante las aduanas del pais.

Se establecié que el Agente Aduanal
debia ser:

- mexicano

- mayor de 21 anos

- residir en México

- tener aptitud para el comercio y aduanas

Una vez que se cumplieran con estos requisitos la
SHCP expediria una patente respectiva.

PV I

qu"ea eLr%IIg%%?gel “asta nueva figuraljugaratin
ramo de Aduanas Papel clave en lalproteceionide

o de Hacienda la seguridadinacional®
fueran Agentes  recaudacién delimpuestosien
Aduanales. |35 aduanas yilalcompetitividad

de importadoresiv
exportadores”
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EXPANSION

POLITICA.EXPANSION.MX

SUFRAGIO EFEGTIVO,
S| REELEGCION

Por primera vez en mas de 80 afios, diputados federales intentaran
permanecer en el cargo, pero la equidad de la contienda genera dudas.

POR: Lidia Arista
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|
La frase “Sufragio efectivo. No reelecciéon”
quedé plasmada en el Plan de San Luis por
Francisco I. Madero; esas cuatro palabras
construyeron un ideario contra el régimen
de Porfirio Diaz, pero fueron muchomas:se
volvieron un mantra que quedé plasmado
enla Constitucién de 1917y enla politica del
pais. Dieciséis afios después (1933), la medi-
da que hasta entonces consideraba al presi-
dente y a los mandatarios locales, incluyd
alos legisladores. A 81 afios de distancia y
tras una serie de reformas electorales, en
2021 -por primera vez a nivel federal-, los
500 diputados podran buscar la reeleccion
de manera consecutiva.

Este cambio obedece a la biisqueda de
mayor profesionalizacién del Poder Legis-
lativo, pueslos electores permitiran prolon-
gar la estancia de sus legisladores cuando
estos entreguen buenas cuentas.

Pero lareeleccion conlleva desafios im-
portantes, como mantener la equidad de
la contienda y la correcta fiscalizacién de
recursos, para evitar que aquellos que pre-
tenden reelegirse no usen a su favor recur-
sos publicos inherentes a su cargo.

Las reformas de 2014 modificaron 31
articulos de la Constitucion y, entre otros
cambios, seintrodujo la reeleccion para di-
putados federalesy senadores, figura que, a
nivellocal, se ha aplicado desde 2017 con le-
gisladores locales y presidentes municipa-
les. En los tiltimos cuatro anos, 30 de las 32
entidades han experimentado la reeleccién
de legisladores locales, excepto, Ciudad de
México y Puebla.

Los nimeros han sido bajos: de 1,006
legisladores que conforman esos congre-

sos, solo 223 (22%) intentaron reelegirse y
de ellos, 75 refrendaron su cargo.

O1-FEBRERO-2021

LA REELECGION EN EL MUNDO

En algunos paises se permite
la reeleccion de su poder
legislativo sin limite y en otros
aun existen prohibiciones.

ARGENTINA

LOS SENADORES duran seis afios
en su mandato y son reelegibles
indefinidamente. Los diputados
ejercen por cuatro afios y también
pueden ser reelectos sin limite.

LOS SENADORES pueden ser
reelectos de manera sucesiva por
un periodo mas y los diputados,
por dos periodos consecutivos.

EL SENADO tiene miembros
vitalicios: los expresidentes de la
republica y cinco senadores que
el jefe de Estado puede nombrar
entre ciudadanos que sobresalgan
en los distintos sectores sociales.

NO PERMITE la reeleccion
inmediata de diputados
y senadores.

SIN LIMITES a la reeleccion
de legisladores.

LOS SENADORES y diputados
pueden ser reelectos y sus
mandatos son renunciables.

LOS SENADORES y diputados son
elegidos en comicios simultaneos
con los presidenciales. Los
legisladores duraran cinco afios
en su mandato y pueden ser
reelectos.

LOS DIPUTADOS o diputadas
a la Asamblea Nacional duran
cinco afios en el ejercicio de
sus funciones, pudiendo ser
reelegidos por dos periodos
€OmMo maximo.

FUENTES: Documentos de estudio
de la Camara de Diputados, de la UNAM
y constituciones de los paises.

Este aio, la prueba sera para el nivel fe-
deral. Los diputados podran buscar el voto
para mantenerse en su cargoy ademas de
esta, podrian hacerlo dos veces mas, pues
la ley les permite ocupar su curul hasta
por 12 afios.

BAJO LA LUPA

Los expertos coinciden en que la reeleccién
ayuda a profesionalizar la carrera legisla-
tiva y a evitar lo que en México se conoce
como ‘chapulineo’. Si a un diputado o sena-
dor se le da la posibilidad de mantenerse
en su curul por otro periodo, en lugar de
estar pensando en ‘saltar’ a otro cargo, se
dedicaria a dar resultados para seguir en
su puesto.

“Lo que ha facilitado la reeleccién en
otras latitudes es la profesionalizacién del
cargo de legislador, lo cual tiene beneficios
como tener diputados y senadores que son
expertos, que saben negociar, que saben ha-
ceracuerdos”, afirma el experto en Derecho
Constitucional Jorge Egren Moreno.

También permite disminuirla curva de
aprendizaje porque la reeleccion evita que,
cada afio, lleguen 500 nuevos diputados,
muchos de ellos, sin experiencia en el que-
hacer legislativo. Mantenerse en el cargo
por mas tiempo permitiria a los diputados
y senadores realizar proyectos de largo pla-
zoyrendir cuentas ante el electorado sobre
lo realizado en tres afos.
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' DIPUTACIONES
FEDERALES

“Muchos de los actuales representan-
tes politicos, con madera de legisladores,
podrian encontrar resignacion cémoda en
considerar una carrera legislativa como
el eslabdn dltimo y digno de una carrera
politica, sin tener que angustiarse ante
el fin de su ejercicio buscando acomodo
temporal o salvador en otras instancias”,
advierte Francisco José de Andrea San-
chez, investigador de la UNAM, en su tex-
to “Reeleccion legislativa consecutiva: una
iniciativa de reforma riesgosa”.

Hay quienes discrepan. El especialista
en asuntos legislativos y académico de la
UNAM José Luis Camacho Vargas consi-
dera que repetir en el cargo no necesaria-
mente impacta en tener un trabajo mas
profesional.

“Se cree que siendo legislador una y
otra vez se perfecciona el trabajo parla-
mentario y eso, en la mayoria de los casos,
es mentira porque gran parte del trabajo
técnico del parlamentolo hace un grupo de
asesores, los centros de estudios”, refiere.

LA EQUIDAD A PRUEBA

Para su debut a nivel federal, la reeleccion
no teniareglas claras. Cuatro afios tuvieron
los legisladores federales para emitir los li-
neamientos para regular la reeleccion, sin
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ALCALDIAS

(LAS OTRAS 421 SE RIGEN BAJO EL
SISTEMA DE USOS Y COSTUMBRES)

LAREELECGION PERMITE
DOS GOSAS: EL DEREGHO
DE LA CIUDADANIA DE
REFRENDAR ONO A SU
REPRESENTANTE Y DOS,
PROFESIONALIZAR LA
CARRERA LEGISLATIVA.

Claudia Zavala,
consejera del INE.

DEBE SER UN EJERGICIO DE
RENDIGION DE GUENTAS
PORQUE EL DIPUTADO
TENDRA QUE REGRESAR
CON LOS GIUDADANOS A

EXPLICAR CADA UNA DE LAS

DEGISIONES QUE TOMO.

Jorge Egren Moreno,
maestro en Derecho Constitucional.

REGLAS PROPIAS. Los
diputados aprobaron
que, para reelegirse,
no tenian que dejar
el cargo ni renunciar
a su sueldo.

FOTO: MARIO JASSO / CUARTOSCURO
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DIPUTACIONES
LOCALES

embargo, los diputados nunca legislaron y
en noviembre aprobaron un acuerdo para
permitirse, ellos mismos, continuar en su
cargo durantela contienda porlareeleccion,
aspecto que, posteriormente, fue avalado
por el Instituto Nacional Electoral (INE ).

El que vayan a un proceso electoral sin
separarse de su cargo implica que los legis-
ladores sigan recibiendo los apoyos econé-
micos, como sueldo mensual de 74,672 pe-
sos; por asistencia legislativa, 45,768 pesos;
para atencion ciudadana, 28,772 pesos; va-
les de despensa, por 2,780, y 1,360 de cupo-
nes para alimentos.

Almismo tiempo, los legisladores no po-
dran dejar de acudir a las sesiones o a sus
labores inherentes al cargo para hacer cam-
panay podran seguir en actividades oficia-
les, lo que abrira un reto para la autoridad
electoral para garantizar que no se viole el
principio de equidad.

“Nuestro sistema electoral es muy ri-
gido en cuanto a reglas que pone para res-
guardar la contienda electoral respecto del
principio de equidad”, afirma Claudia Zava-
la, consejera e integrante de la Comisién de
Quejas del INE.

ElINE deberd incrementar su capacidad
de fiscalizacion para que los recursos pu-
blicos no lleguen a actos de proselitismo.

“Lafiscalizacion es un temaimportante
frente alareeleccion legislativa respecto al
uso de los recursos y para que los recursos
deloslegisladores no puedan intervenir en
las campanas”, senala la consejera.

Jorge Egren Moreno sostiene que permi-
tir que los legisladores se mantengan en el
cargo mientras realizan campafa generara
inequidad frente a sus contrincantes.

“El reto para la autoridad electoral sera
queno se usen los recursos ptiblicos, ya sean
humanos, materiales o econémicos, porque
ante estas medidas es predecible que se pre-
senten un ciimulo de quejas que distraerian
lacapacidad fiscalizadora del INE”, destaca.

Lasreeleccion es un hecho ylas eleccio-
nes del proximo 6 de junio daran oportuni-
dad alos ciudadanos de premiar o castigar
a quienes los representaron en el Poder
Ejecutivo. Este sera el primer intento de
un nuevo mantra: “Sufragio efectivo. Si
reeleccion”.
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POLITICA

“REELECCION
ES PLANEAGION”

Juan Hugo de la Rosa, presidente municipal
de Nezahualcdyotl, defiende la reeleccién al

de tres anos; por eso, los alcaldes hacen
parquesy obras muy visibles porque es lo

MAS TIEMPO. Para De
la Rosa, tener dos
periodos consecutivos

20

tres anos”, asegura el politico que llego al gobierno mu-
nicipal en dos ocasiones, abanderado por el PRD, pero
en el cual ya no milita.

Dela Rosa fue uno delos 244 alcaldes en todo el pais
que, en 2018, logro reelegirse por primera vez en México,
ydesde su experiencia sefiala que laley debe ser modifi-
cadaendosaspectos: quitar el candado de que el alcalde
tiene que ser postulado por el mismo partido politicoy
ampliar el periodo de seis a nueve afos.

EXPANSION: :Como ha sido su experiencia como
presidente municipal reelecto?

JUAN HUGO DE LA ROSA: Puedo decir que la reelec-
cion ha resultado sumamente benéfica. Casi todos los
gobiernos locales planean para el corto plazo porque es
paralo que tienen capacidad, y el disefio institucional
no da para ir mas all4; entonces, siempre tienen que
programar lo inmediato.

Reeleccion es planeaciéon. Nosotros planeamos a
largo plazo, pensando en los grandes problemas de
Nezahualcdyotl y en como resolverlos. Por eso, nos
propusimos hacer obras de largo alcance, como la
sustitucion de la red de agua potable, la red de fibra
Optica, cambiar la movilidad en el municipio a través de
ciclovias. Esto hubiera sido muy dificil si no se hubiera
dado la reeleccion.

E: Esto tiene un costo econémico...

JHDLR: No solo econémico, afecta méas en el propio
desarrollo de los municipios porque, dificilmente, van
a ver superados sus grandes problemas con gobiernos
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LOS MUNIGIPIOS
DIFICILMENTE
VAN A VER
SUPERADOS SUS
GRANDES
PROBLEMAS GON
GOBIERNOS DE
TRES ANOS.

Juan Hugo de la Rosa,
presidente municipal de
Nezahualcéyotl.

< X ! que se ve, lo que vende y lo que se alcanza a

= nivel de proponer que se amplie para tener O ita hocs  hacer. Adems, estd Ia curva de aprendizaje

— alcaldias de nueve anos. proyectos de mayor ~ porque no hay ninguna guia que permita

e POR: Lidia Arista alcance.  a]os presidentes municipales llegar y dar

) resultados. Esa curva de aprendizaje es muy

: uan Hugo dela Rosaes el primer presiden- costosa y por lo menos se lleva un afio, el

o te municipal que logra su reeleccion de siguiente afio es tratar de hacer lo que esté

: ll manera consecutiva en Nezahualcéyotl, asu alcancey el dltimo, entregar.

. Estado de México. Con esa experiencia,

: afirma que los problemas de un munici- E: ¢Qué elementos se pueden mejorar

= pio no se resuelven en tres anos, por lo que encabezar en la reeleccion?

i un gobierno de seis afios le resulté “sumamente bené- JHDLR: La crisis del sistema de partidos

= fico” porque halogrado planear obras de largo alcance. hallevado a que las personas voten por

a Los gobiernos hacen parques y obras muy visibles candidatos, no por partidos. Entonces, se
“porque es lo que vende y lo que se alcanza a hacer en kk  deberia modificar este requisito de que se

tengan que reelegir por el mismo partido
aun cuando ya no coincidan ideolégicamen-
te. También considero que esta bien limitar
el tiempo para que un alcalde se pueda
reelegir, pero se deberia abrir por lo menos
un periodo mas. No mds tiempo porque
caeriamos en el tema de la perpetuidad.

E: {Tres periodos, nueve afos?

JHDLR: Creo que el periodo deberia ser de
hasta nueve anos, de tal manera que pudie-
ra hacer planeacion en un periodo mucho
mas largo.

E: ¢La reeleccién a qué obliga

a un politico?

JHDLR: Obliga a tener gobiernos mas cerca-
nos ala poblacidn, a escuchar sus preocupa-
ciones. Si alguien no escucha a la poblaciéon
y no vuelve al territorio, dificilmente va a
lograr una reeleccion porque la gente ya se
olvidé de ellos. Hay que entregar cuentas.

E: En busca de la reeleccion, ¢hay que
renunciar al cargo?

JHDLR: Se necesita separarse del cargo
para generar condiciones de igualdad
porque desde el cargo se puede distorsio-
nar el ejercicio de la funcién publica. Lo
mas importante en una eleccién es poner
el piso parejo.

FOTO: ERIK MEZA
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ELPODCAST, éLA
REVELAGION DE 20207

Este formato de contenido tuvo un gran auge durante
la pandemia, tanto en nimero de audiencia como en
inversion. Sin embargo, atun le falta madurez para ———  orlanoche, recostados en su
ganarse este titulo. cama. Asies como 61.9% delos
P mexicanos escuché pédcast

en medio de la contingen-
cia sanitaria provocada por
el coronavirus. Ante la saturacién visual
a la que estaban sometidos, los usuarios
encontraron un canal atractivo de entre-
tenimiento, distraccién y aprendizaje. De
ahi su auge en 2020.

“Pero no es nuevo, el pddcast ya venia
creciendo en los tltimos afios, al menos,
a nivel mundial”, explica Sergio Domin-

POR: Zyanya Lopez
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INESPERADO. Unos
22 millones

de mexicanos
escucharon este tipo
de contenido durante
el afio pasado.
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De acuerdo con la consul-
tora PwC, 22 millones de mexi-
canos escucharon este tipo de
contenido durante el afio pasa-
do, lo que convierte al pais en
el segundo mercado de pédcast
mas grande de América Latina,
luego de Brasil. La consultora
estima que, en 2025, esta cifra
aumente hastalos 43 millones
de usuarios.

El crecimiento en oyentes
empezo6 hace cinco anos, unin-
cremento que, segin PWC, res-
ponde a la caida en los niveles
de audiencia de la television
abiertay de paga, aunque esta
dltima no afecté tanto en Mé-
Xico como en paises desarro-
llados, como Estados Unidos.

“Este instrumento de co-
municacién gano popularidad
con la expansion de las redes
de banda ancha, lo que permi-
ti6 el acceso a plataformas de
streaming sustituyendo a los
medios tradicionales”, explica
Anderson Ramires, socio lider
de Tecnologia, Medios, Teleco-
municacionesy Servicios Digi-
tales de PwC México.

A ello hay que anadir el
crecimiento en el ntimero de
usuarios de smartphones en
México, que, segun Statista,
alcanzabalos 80.9 millones en
2020y que se prevé que supere
los 95 millones en 2025.

Con este antecedente no
sorprende que el pédcast tu-
viera un auge importante du-
rante la pandemia de covid-19.
Por un lado, el avance tecnolé-
gico que se dio en pocos meses
ayudoé a aumentar el namero
de creadores de contenido
-pues tuvieron facil acceso
a herramientas digitales-. Y,
por el otro, para los escuchas
se traté de una distraccion de
la saturacion visual, al encon-
trar en este tipo de formatos
un canal atractivo de entrete-
nimiento y aprendizaje.
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INVERSION
PUBL!CITARIA

EN PODCAST

Los ingresos de 2020
crecieron 26% respecto
al afio anterior.

Cifras en millones de délares
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México es el segundo
mercado de pédcast mas
grande de América Latina,
después de Brasil,

en cuanto al nimero

de oyentes. 3D9
Millones de usuarios
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FUENTE: Global Entertainment &
MediaOutlook 2020-2024, PwC México.

“Con la pandemia tuvimos
un boom en la creacién de
contenido, lo que se tradujo
en un crecimiento de usua-
rios que, ante el aislamiento,
experimentaron una necesi-
dad de hablar, de escuchar y
de interactuar, aunque sea
de manera digital”, menciona
Ramires.

Respecto al contenido, a
noviembre de 2020, Spotify
registré un aumento de 400%
en el nimero de pédcast en
espafiol y portugués dispo-
nibles en América Latina, el
doble de la media global del
crecimiento de proyectos en
la plataforma. Tan solo en la
region se lanzaron 80 pdédcast
en 2020, 75% mas que en 2019.

Este formato llegd para
quedarse, asegura Diego Bo-
lafios, director de Contenido
de Acast México. “Ha habido
una conexion entre los mexi-
canos con esta manera de co-
municar. Por eso, en México, el
podcast se ha vuelto una fuen-
te viable de inversion”, anade
Ramires.

LA APUESTA MONETARIA

Aunque la explosion del pod-
cast es muy evidente, el desa-
fio es la rentabilidad. El pais
sigue siendo un mercado en
desarrollo para este formato.
Sin embargo, su desempeio
ha sido tan positivo que en
2020 acumuld ingresos pu-
blicitarios por 19 millones de
délares, una cifra 26% mayor
que laregistrada un afio antes,
de acuerdo con PwC. La con-
sultora estima que, en 2024,
esta cifra llegue hasta los 63
millones de délares.

“A pesar de que los conteni-
dos que se ofrecen en medios
masivos no dejaran de existir,
debe quedar claro que los péd-
cast sillegan al mercado para
convertirse en vehiculos de ni-
cho, que van a permitir a las

marcas elegir donde, cuando
y cOmo quieren presentarse
ante la audiencia. Esta flexi-
bilidad sera una gran ventaja
competitiva frente a otros me-
dios”, explica Ramires.

Ademas, este formato les
da alos inversionistas acceso
a una industria que vale alre-
dedor de 100,000 millones de
délares a nivel global, segin
Spotify. Y que, poco a poco,
forma parte delas actividades
cotidianas de las personas.

Desde 2016, el numero de
horas que los consumidores
pasan ala semana oyendo este
tipo de contenidos aumentoé
60%. Pero cuando se trata de
los millennials y de la gene-
racion Z, esta cifra se dispara
hasta tres veces.

“Y por si esto fuera poco,
los anuncios transmitidos en
plataformas de audio logran
hasta un 180% mas de recor-
dacién en el usuario”, seflalan
desde Spotify, la plataforma
que hoy tiene 1.9 millones de
podcast disposibles.

En PwC se atrevieron a
nombrar el pdédcast como
la revelaciéon de 2020, justa-
mente por su alcance y cre-
cimiento sobre otros medios
auditivos, como laradio. Pero
en Acast, plataforma que tiene
mas de 20,000 titulos activos
en este formato, les parece
que todavia no es momento
de colgarle esa medalla, pues
el auge que tuvo en la pande-
mia no asegura su estabilidad.

“Quiza 2021 si sea el afio de
la revelacién, ya con méas po-
tencia respecto a los niveles
deinversiéon delas marcasyal
numero de usuarios. Por aho-
ra es un formato que se esta
consolidando y que se espera
sea explorado por un mayor
numero de mexicanos, tanto
para la generacién de conte-
nido, como para su consumo”,
reconoce Sergio Dominguez.

GRAFICOS: OLDEMAR GONZALEZ
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La compaiiia se ha planteado una am-
biciosaapuesta digital con una plataforma
propia, un centro de distribucion escala-
bleyun equipo de ventas capacitado para
asesorar, de forma remota, a las clientas.

En todo el mundo, mas personas com-
pran de forma digital. En México, segin
datos de la Asociacién Mexicana de Venta

EL OTRO GAMBIO DE MODA

Las minoristas, como Grupo Julio, estan en medio de una
transformacién que implicara la reorganizacién del personal
y de las tiendas, con un enfoque hacia el comercio electrénico.
POR: Ivet Rodriguez
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1 futuro finalmente alcanzé a

los minoristas de prendas de
E vestir. Algunos, como Grupo
Julio, han adelantado hasta
cuatro afios afios su estra-
tegia de comercio electrénico. Aunque la
compania mexicana dio los primeros pasos
hace 10 afos, no fue sino hasta ahora, en
medio del cierre generalizado de sus tien-
das porla pandemia de coronavirus, cuan-
do el canal digital realmente despunto.

La compania comercializa sus prendas
en 196 puntos de venta en México, Colom-
biay Guatemala y, hasta antes de la llegada
del covid-19, la tienda en linea ni siquiera
estaba entre las primeras 50 posiciones en
términos de volumen. Ahora estd entre las
primeras cinco. “De este tamaio fue el cre-
cimiento que tuvimos”, dice Victor Espejel,
director de Cadena de Suministro de Grupo
Julio, que, ademas de sus tiendas propias,
provee a El Palacio de Hierro y a Liverpool.

La compania tuvo que ajustar, en cues-
tién de dias, toda su cadena de suminis-
tro. Almenos 10% de la plantilla, incluso de
areas como Recursos Humanos, fue rea-
signada para atender, por teléfono o men-
sajes, las inquietudes de clientes que, por
primera vez, hacian una compra en linea.

“Ninguna empresa tenia en México un
canal tan maduro para cumplir con el 100%
de la venta a través de este canal. No habia
empresas transportistas suficientes ni capa-
cidad instalada suficiente”, dice José Ambe,
director de la consultora especializada en
logistica y cadena de suministro LDM.

“Nuestra incursion en el comercio elec-
trénico ha sido paulatina. Llevamos tres mi-
graciones. Hace una década, con la prime-
ra, el tiempo promedio de entrega era de 15
dias. Entonces llevabamos el control de in-
ventario en unahojade calculoynotedabas
cuenta de que habia un error hasta que no
encontrabamos el producto. Ahora, el tiem-
po de entrega es de 24 horas”, dice Espejel.
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RETO. Grupo Julio
adapt6 en dias su
cadena de suministro
para afrontar el
incremento en ventas
en linea.

070

de los consumidores prefirio
comprar moda en linea durante
los meses de la contingencia,
segtin datos de la AMVO.

Online (AMVO), 55% de los consumidores
compro moda en linea durante los meses de
la contingencia y 53% dijo que, en el futuro,
es “muy probable” que lo haga.

Las ventas digitales de Grupo Julio au-
mentaron entre 800 y 900% durante abril
y mayo. En contraste, la operacion de las
tiendas se mantuvo intermitente durante
2020. “Las tiendas fisicas estuvieron ce-
rradas alrededor de dos meses. Luego, nos
permitieron abrir un fin siy otro no. Luego

hastalas 5 pm”, cuenta Espejel al referirse
al vaivén que representan los cambios en
el semaforo epidemioldgico.

Las nuevas tendencias y la dramatica
caida en las ventas en las tiendas, consi-
dera Ambe, contribuiran a un sustancial
exceso de capacidad minorista que, en los
siguientes afios, llevara a las empresas a
acelerar el cambio a la distribucién digital
yomnicanal, yaadoptar el analisis de da-
tos parala toma de decisiones. Las mayo-
res ganadoras serdan las marcas que pue-
dan codificar datos de todos los canales de
ventas y consolidarlos en una tnica pla-
taforma de andlisis para mejorar la toma
de decisiones en procesos centrales, como
planificacion, compra, promociones, re-
bajas y gestion de inventario durante la
temporada.

FOTO: CORTESIA



Durante el confinamiento, muchas estan enfrentando un aumento de responsabilidades.

MUJERES EN PANDEMIA: EL IMPACTO DEL COVID-19
EN EL DESARROLLO DE SU CARRERA PROFESIONAL

La situacién mundial ha afectado el equilibrio entre la vida laboral y personal
de las mujeres, con repercusiones hasta en su salud. Por ello, es prioritario actuar
para evitar un retroceso en materia de inclusion y equidad de género.

FOTO: CORTESIA

Por Lucia Munoz, Socia de Capital Humano en Consultoria Deloitte Spanish Latin America

a pandemia impacté de diversas for-

mas a millones de personas alrede-

dor del mundo, pero especialmente

a las mujeres. Durante los meses de

confinamiento, las labores en casa
han aumentado de manera significativa
para este sector, el cual también ha visto
crecer sus responsabilidades laborales, de
manera exponencial.

El escenario puede sonar habitual
para muchas mujeres que trabajan: por un
lado, la impresion de tener que estar mas
presentes en el hogar y apoyar a la familia;
por el otro, la sensacion de compromiso
con la organizacion en la que laboran y
la necesidad de demostrar disponibilidad
absoluta, sin importar horarios.

De acuerdo con el estudio titulado
Comprendiendo el impacto de la pan-

demia en las mujeres que trabajan, reali-
zado por Deloitte, 82% de las encuestadas
dijeron que su vida ha sido afectada nega-
tivamente por la pandemia.

El mismo reporte arroja que 65% de
ellas afirmé que ahora tiene mayores res-
ponsabilidades en el cuidado de sus hoga-
res y familia; mientras que una de cada tres
percibe mayor carga laboral que antes.

En un panorama en el que 40% de las
mujeres se sienten imposibilitadas para
balancear los compromisos de trabajo y
vida personal, y donde el fin de la pande-
mia es aun incierto, resulta logico pregun-
tarse shasta cudndo podran seguir hacién-
dose cargo de estas responsabilidades?

La respuesta parece apuntar hacia un
escenario poco alentador y preocupan-
te, ya que algunas mujeres (23% de las

Cerca del 82% de las mujeres encuestadas por
Deloitte afirmaron que la pandemia ha afectado
sus vidas de forma negativa.

encuestadas) se han encontrado ante el
dilema de elegir entre sus actividades per-
sonales y su carrera; incluso 10% de ellas
ha considerado dejar de trabajar.

Sin duda, esta situacion representa un
riesgo para el desarrollo profesional de
las mujeres y un posible retroceso en los
avances en materia de inclusién y equi-
dad de género que se han ido alcanzando.
sQué se puede hacer al respecto? Como
sociedad, pero también como organiza-
ciones, tenemos que empezar a entender
que nos encontramos en un punto de
inflexién en el que debemos actuar para
cambiar esta realidad.

Desde la perspectiva empresarial, la
implementacion de acciones como hacer
del trabajo flexible la norma; liderar con
empatia y confianza; crear oportunida-
des de aprendizaje, respetando tiempos
y espacios; evitar sesgos inconscientes
en promociones y reconocimientos; asi
como promover y asegurar una cultura
de diversidad, respeto e inclusion, pueden
ayudar a revertir los efectos negativos que
la pandemia ha generado en las mujeres y
buscar su progreso, en un contexto carac-
terizado por multiples desafios.

Deloitte.

www.deloitte.com.mx
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“LALOGISTICA
ESTA ESTRESADA™

La inestabilidad del comercio global ha
mermado la capacidad de las navieras,
generado sobrecostos y evidenciado otras
ineficiencias de la cadena, segun el lider
de Maersk en Latinoamérica y el Caribe.

POR: Victor Lomeli Angeles

ainestabilidad econémica causada por la pandemia

I. ha profundizado las asimetrias del comercio glo-
bal que, histéricamente, se dan en algunas regiones.

Hay, por ejemplo, mas exportaciones de Asia a Esta-

dos Unidos y Latinoamérica que a la inversa; pero
la cautela de los consumidores impide a las empresas prever la
demanda que tendran, segtin explica Robbert van Trooijen, vice-
presidente senior de Maersk LATAM. Esta ineficiencia, como la
llama, junto con la falta de transparencia en la cadena logistica,
provoca que viajen buques vacios al puerto de origen y un uso casi
total dela capacidad del transporte maritimo. “En este momento,
toda la cadena logistica estd superestresada”, sefala.

EXPANSION: ¢Cuales son los
retos en logistica para 2021?
ROBBERT VAN TROOIJEN:
Este afio, como el anterior, es
muy imprevisible, hay muchos
cambios en la demanda y en la
cadena de suministro. La habi-
lidad para ajustar la capacidad
ala demanda del mercado sera
determinante. En logistica

y en transporte maritimo

ese ajuste para compensar la
falta de oferta -ofrecer espacio
maritimo- no es un tema facil.
La capacidad para ajustarse ra-
pidamente a los cambios en la
demanda, que ha sido un tema
relevante desde 2020, sera
igual de importante este afo.

E: ¢Como esta impactando la
falta de oferta en los costos?
RVT: En este momento, a nivel
mundial, hay una falta enorme
de capacidad de navieras; no
hay buques para atender toda
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la demanda del mercadoy,
obviamente, el precio del flete
sube drasticamente. Normal-
mente, en esta época del afio,
entre 10 y 15% de los buques
estdn sin empleo, y en este
momento solo hay 1% de la
flota global... Es una situacién
muy rara, la demanda es altay
la oferta de espacios limitada;
pero no solo es una cuestién
de transporte maritimo,
también lo es del terrestre, de
capacidad de terminales y de
equipos. Todo el sistema esta
estresado: no se puede con-
seguir un contenedor para el
cliente que lo necesita, no hay
un camion disponible y la ter-
minal esta llena de contenedo-
res porque no hay camiones, y,
por ende, los buques esperan
mucho tiempo para atracar.
La cadena logistica en este
momento estd superestresada.
Un sistema como este es mas

costoso que uno que estd lleno
de capacidad disponible. Un
uso de la capacidad al 99% ge-
nera una ineficiencia porque
implica a las otras partes de la
cadena tener que esperar.

E: ¢Como influye el desba-
lance de las importaciones y
exportaciones entre regiones?
RVT: La falta de balance es
una ineficiencia en el sistema
porque implica traer el con-
tenedor vacio de un lado del
mundo para otro. Es un espa-
cio en el buque que podria te-
ner un contenedor lleno y que
no lo tiene porque la demanda
es diferente. Es importante ver
que la disponibilidad de conte-
nedores, a nivel mundial, esta
afectada por esto y otras inefi-
ciencias en la cadena logisti-
ca. Si el buque, por ejemplo,
espera 10 dias para atracar en
Los Angeles, los contenedores

AL FRENTE. Robbert van
Trooijen es el lider

en América Latina 'y
el Caribe de Maersk,
compafiia que, a nivel
global, facturé 28,485
mdd de enero a
septiembre de 2020.

-que deberian estar a la mano
del cliente- estdan parados. Eso
demora mas dias para que el
contenedor regrese vacio a
Asia, que necesita contenedo-
res que el mundo no tiene.

E: ¢Cuadl es la estrategia para
mitigar el efecto de la inesta-
bilidad en la demanda?

RVT: Trabajamos con los
clientes para revisar que las
o6rdenes, primero, sean ver-
daderas. Antes, lo normal en
el mercado era que hasta 25%
de todas las 6rdenes de China
no se materializaba, entonces



estdbamos preparados para
una demanda que no venia.
Ahora es menor pero hoy, mas
que nunca, es necesario saber
cuanto de la necesidad es
especulativa. Es muy relevan-
te para minimizar ese riesgo
de ineficiencia. Una parte de
ella es natural del mercado. El
desbalance de importaciones
y exportaciones es a nivel
mundial: hay mds exportacio-
nes de Asia para Estados Uni-
dos y Latinoamérica, que a la
inversa; es una regla basica de
la industria. Pero la velocidad
de cambio que tenemos con la
pandemia es mayor y lo hace
menos previsible, el propio
cliente no sabe la demanda
que tendra... La tinica solucion
es estar cerca de los clientes
para saber cuanto de la de-
manda es verdadera y cuanto
es especulativa. No podemos
solucionar la industria como
un todo.

E: éQué valor aporta la digi-
talizacion en esta estrategia?
RVT: La visibilidad de todos
los socios de la cadena de
suministro ayudaria bastante
para minimizar la disrupcion.
El hecho de que los buques
estén esperando [entrar al
puerto] se debe también a
que la informacion no es 100
por ciento transparente para
todos. La transparencia de

la informacién es, quizas, el
valor agregado méas impor-
tante de toda la cadena, pero,
normalmente, en cada parte
de esa cadena hay un interés
comercial distinto. Para mi,
la utilizacién y la democra-
tizacion de la informacion

es lo mds importante porque
permite a todos los integran-
tes entender donde estdn los
problemas. Eso contribuira,
no necesariamente a eliminar
el congestionamiento por-
tuario, pero si a disminuirlo

FOTOS: CORTESIA

y a tener la claridad sobre las
reservaciones reales.

E: ¢El avance tecnolégico de
la region permite lograr una
cadena mas transparente?
RVT: Es un tema global, pero,
en América Latina, es mas
relevante porque no hay dis-
ponibilidad de data confiable
para controlar la cadena

de suministro. En primera,
porque no todos los medios de
transporte emiten datos. Los

VALOR. EI 90% del
comercio global es
por via martitima y

cada afio, los buques
transportan 11.5
billones de toneladas,
segun la International
Chamber of Shipp.

buques y contenedores, por
ejemplo, estdn ‘conectados’ via
satélite, y si es un contenedor
refrigerado, se puede saber
qué pasa en su interior. Pero

la industria no funciona asi.
México es un buen ejemplo
porque tiene dreas con mucha
visibilidad, pues todos los
camiones tienen tecnologia de
rastreo; pero una cadena que
estd 100 por ciento digitaliza-
da permite dar seguimiento a
la compra de una camisa desde

1993

délares fue la tarifa
promedio de Maersk por
contenedor de 40 pies
(FFE) entre occidente
y oriente durante el tercer
trimestre de 2020, un
14.3% mas respecto a
igual periodo de 2019.

su elaboracion en la fabrica de
Vietnam; es decir, hay muchos
colaboradores que deben tener
lista su informacién. Debe-
mos trabajar en tecnologia 'y
en términos de colaboracién
entre gobierno, autoridades
portuarias, los transportistas
y los almacenes.

E: Las operaciones de la com-
paiiia en la regién mostraban
una baja en el tercer trimes-
tre. ¢éQué esperar en 2021?
RVT: Las exportaciones -la
materia prima, los productos
agricolas- seguiran fuertes. A
nivel regional, el mayor proble-
ma es la falta de importacio-
nes. Recuperar el nivel previo
ala pandemia requiere que las
personas tengan la confianza

de que pueden gastar y hasta el
momento hay incertidumbre,
falta de empleo. La confianza
del consumidor no es tan alta.

E: ¢Cual es la expectativa
para México?

RVT: México ha pasado la pan-
demia como los otros paises,
pero tiene la gran ventaja de la
proximidad con Estados Uni-
dos, que, en términos econd-
mico,. tiene una recuperaciéon
paulatina. Creo que el cambio
en la presidencia de Estados
Unidos cambiaré la relacion
con México. Es un mercado im-
portante que seguira creciendo
y en el que estamos pensando
muchas inversiones de las cua-
les atin no podemos revelar.

E: ¢Como influira el relevo
presidencial de Estados
Unidos en la reactivacion del
comercio de la region?

RVT: Larelacion entre Esta-
dos Unidos y China es bastante
complicada y no va a cambiar
con el nuevo gobierno. El
volumen de negocio entre esos
paises es tan grande que no
tengo esperanza de que Amé-
rica Latina pueda sustituir

a China [como proveedor de
EU], pero creo que la regidn, al
estar cerca de Estados Unidos,
puede beneficiarse al atraer la
produccién de paises asiaticos
(nearshoring)... a México, por
ejemplo. El pais tiene una his-
toria muy fuerte con Estados
Unidos en términos de produc-
cién y esta en una posicion
favorable para poderse bene-
ficiar de esa situacion. La pan-
demia ha cambiado todas las
reglas del juego y tenemos que
analizar con calma una vez
que pase esta situaciéon, como
México puede salir beneficia-
do de larelacién con Estados
Unidos. Deberia ser un cambio
positivo sabiendo lo que esta
pasando con China.
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BLACK TIE

LUJO

UNAGTOR, UNA
ESTRELLA DE LA
NBA Y UN TEQUILA

El espafiol Diego Osorio fundo y desarrollé
la marca Lobos, que tiene a Lebron James
entre sus inversionistas.

POR: Gonzalo Garcia

uando Los Angeles Lakers

gano el cuarto partido de se-

c mifinales de conferenciadela

NBA a los Houston Rockets y

se puso 3-1 por delante -a un

paso dellegar ala final del oeste de un cam-

peonato que finalmente conquistarian-, su

estrella LeBron Jameslo celebré con tequila.

En una historia que publicé en Instagram,

mostré unabotella de esta bebida mexicana

y escribio: “Post games vibes!!! Let’s go”. La
marca era Lobos 1707 Extra Afiejo.

Mas alla del festejo, habia algo detrés: el
jugador de baloncesto es inversionista de
esta marca que acaba de salir al mercado
en México y Estados Unidos. Su fundador
y director creativo es el actor espafol Die-
go Osorio, cuya familia lleva “300 afios en el
mundo de los alcoholes”. “Pero yo no queria
tenernada que ver con todo, sino solo actuar
y hacer mi propia vida”, afirma.

Poco apoco, sin embargo, se sintio atrai-
doporlo que podia ser “otra manera de con-
tar historias” dentro del negocio, y comenzé
aenfocarse en el tequila. Segtin dice, “siem-
pre ha sido mi ‘veneno, y descubri que tenia
familiares con relaciéon con México: habia
unantepasado, que sellamaba también Die-
go Osorio, que en el siglo XVIII traia barriles
de nuestras bodegas de Espana y, cuando
se vaciaban, los llenaba de licor de agave, y
con el afiejamiento le gustaba mas el sabor”.

Asi nacié Lobos, cuyo nombre home-
najea el escudo de Diego Osorio y que
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EL EQUIPO. Diego
Osorio se ali6 con
Dia Simms y Lebron
James para lanzar el
tequila Lobos.

MI SUENO ES QUE

LOBOS SEA UNA MARCA
INGLUSIVA Y GON UNOS
VALORES QUE SON LOS
QUE REPRESENTA ALGUIEN
COMO LEBRON JAMES.

Diego Osorio,
fundador y director creativo de Lobos.

recoge esta idea de envejecer el tequila en
barricas espafiolas, concretamente, en
barriles del vino dulce de Jerez Pedro Xi-
ménez, “sin perder el espiritu del tequila”.

Lamarca saleal mercado en cuatro cate-
gorias, Joven, Reposado, Extra Afiejoy Mez-
cal Artesanal -cuyos precios van de 44 a 150
ddlares-, y bajo la direccion general de Dia
Simms, que tiene una larga trayectoria en
la industria. Lo que empezé como una em-
presa de friends and family termino inclu-
yendo a “amigos que probaron el liquido y
les encantd”, como LeBron James y su socio
Maverick Carter, cuenta Osorio.

En la primera etapa, estara disponi-
ble en “sitios selectivos, pero no necesa-
riamente high class, sino lugares que nos
representen” de Florida, Nueva York, Ca-
lifornia, San Miguel de Allende y Cabo San
Lucas, ademas de en venta digital, que Oso-
rio prevé que represente 50% del total.

Estados Unidos recibe mas del 80% de
las exportaciones de tequila, segin la fir-
made analisis de mercados ISCAM, y cada
vez mas personalidades de ese pais ingre-
san a esta popular industria, desde Mi-
chael Jordan a Dwayne Johnson, pasando
por George Clooney y Justin Timberlake.

Osorio ya trabaja en la promocion. “Lle-
vamos un mes grabando por todo México,
peronovaaserunanuncio tradicional, sino
casi una minipelicula donde contaremos
como se cred la marca”, dice. En la industria
premium, los consumidores buscan expe-
riencia de marcay productos conidentidad,
comenta Jorge Senties, socio de Estrategiay
Mercados de Consumo de PwC México.Esla
apuesta de Osorio. “Mi suefo es la persona-
lidad -explica-. Soy un loco de las zapatillas
(debasquetbol), ylas Air Jordan 1 cambiaron
el mercado porque significaban algo. Ese es
mi suefo con Lobos, que sea una marca in-
clusiva y con unos valores que son los que
representa alguien como LeBron James”.

FOTO: JUSTIN BETTMAN / TEQUILA LOBOS
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= una década del debut de Fibra Uno en

A la Bolsa Mexicana de Valores (2011) los

Fideicomisos de Inversioén en Bienes Rai-

ces, conocidos como Fibras, han pasa-

do de la bonanza de los primeros afnos,
a la sequia en 2019 con tan solo una emisiéon -Fibra
Monterrey-y el resurgimiento, en pleno 2020, con la

Lallegada de tres nuevos fideicomisos, llegada de tres de estos instrumentos. Pero ¢qué tan
Fibra Telesites y dos Fibras E, Fibra IDEAL real es esta reactivacion? y ¢de qué depende?

Fibra Orién. puede ser el inicio del En México, las personas se inclinan a invertir en
y P bienes inmuebles; sin embargo, acceder a ese merca-

resurgimiento de este mercado en el pais. do requiere un gran capital para adquisicién y man-
POR: Rosalia Lara tenimiento, y se deben considerar los tramites y el
pago de impuestos. “Invertir en Fibras inmobiliariasJ

FOTO: SHUTTERSTOCK 33
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tiene la ventaja de que puedes invertir en
bienes inmuebles, donde vas a recibir un
rendimiento, ya sea por la distribuciéon de
las rentas (que, en su mayoria, lo hacen tri-
mestral) y, en algunos otros casos, partici-
par en la propia plusvalia del certificado”,
sefiala Juan Manuel Olivo, director de Pro-
mocion y Emisoras de la BMV.

Las fibras reparten 95% de los ingresos
delasrentas a manerade dividendo entre
los inversionistas. Ademas, al invertir en
Fibras, “diversificas el riesgo en diferentes
propiedadesy estas dejando en manos de
los expertos el hacer una buena adminis-
traciéon y adquisicion de los bienes; por eso
cada vez hay mas interés de parte de las
personas fisicas”, dice Javier Perochena,
director de Emisoras de la BIVA.

A decir de Olivo, dela BMV, el frenon de
2019 obedeci6 al ajuste de los precios de
estos instrumentos en el mercado entre
julio de 2017 y diciembre de 2018, cuando
el indice Fibras, que agrupa estos instru-
mentos, cayé 26%. Generalmente, en el
mercado se coloca lo que se prepar6 con
trimestres o afos de anticipacion, y las fir-
mas buscan ‘salir’ al precio mas alto po-
sible. “El ajuste de 2018 provoco que dis-
minuyera el apetito por salir al mercado”.

Retoman el camino

El 2019 fue el afio con menos emisiones desde
que existen las Fibras y las Fibras E en el
mercado mexicano.

o Fibras e Fibras E

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

NUmero de emisiones.
FUENTES: BMV y BIVA.

O1-FEBRERO-2021

Las recién llegadas

Fibra IDEAL Fibra E abr-20 25,827

Fibra Telesite Fibra jul-20 12,000

Fibra Orién Fibra E oct-20 650
Emisiones en 2020.

FUENTES: BMV y BIVA.

MEJORES TIEMPOS

Recientemente, algunos de-
sarrolladores reactivaron sus
planes para sacar su Fibra ante
las condiciones de mejora que
perciben en el mercadoy otras
medidas que inciden en el ani-
mo delos inversionistas. Lare-
duccién de las tasas de interés
por parte el Banco de México,
por ejemplo, motiva a buscar
instrumentos con mejor rendi-
miento, como las Fibras.

En el primer trimestre de
2020, las Fibras en México, al
igual que el resto de los ins-
trumentos en todos los mer-
cados del mundo, sufrieron
una caida estrepitosa de 25%,
pero eso quedo atras. Desde su
nivel mas bajo, el 23 de marzo
de ese afio, al cierre de 2020, el
indice Fibras subi6 47% “araiz
de que comenzaron a circular
las noticias sobre una vacuna
contra el covid”, dice Eduardo
Lopez, analista de Ve por Mas.

Ademas, “la Fibra es un
instrumento resiliente. Hay
ciertas Fibras que tienen ex-
posicion, por ejemplo, a naves
industriales, y es un sector
que, lejos de ser afectado por
la coyuntura, fueron inmue-
bles muy demandados, en gran
medida, debido al comercio
electrénico”, comenta Olivo.
Fibra Macquarie, por ejemplo,
subio 14.5%, pero Fibra Hotel,
relacionada con uno de los
sectores mas golpeados por la
pandemia, cayo 52%.

Para 2021, “las bajas ta-
sas de interés, una menor
incertidumbre respecto a la

pandemia, y un mejor panora-
ma econémico deberian favo-
recer la percepcion de los in-
versionistas sobre las Fibras”,
dice Lépez, de Ve por Mis. “Lo
peor yapaso. Enlos siguientes
afnos seguiremos viendo cada
vez mas y mas Fibras... Méxi-
Co es un pais que requiere de
muchisimainfraestructuraen
todos los sentidos y hay gente
que esta dispuesta ainvertiry
gente dispuesta a realizar es-
tos proyectos”, coincide Pero-
chena, de la BIVA.

Ante la mejora en las ex-
pectativas, algunos fideico-
misos ya entraron a la bolsa
en 2020: Fibra Telesites -em-
presa de Carlos Slim especia-
lizada en infraestructura de
telecomunicaciones (torres)
y otras estructuras de sopor-
te-, y dos Fibras E: IDEAL y
Orion, estas tltimas son un
instrumento similar, pero los
recursos levantados son desti-
nados a proyectos de infraes-
tructuray energia.

Perochena asegura que,
por ahora, aunque no puede
revelar detalles, tienen un pi-
peline tanto de Fibras tradi-
cionales como de Fibras E, que
seguramente en el primer tri-
mestre de 2021 haran publicas
las solicitudes para listarse.

Laqueyaestdenpuertaes
Fibra Soma, de Grupo Sordo
Madaleno, que desarrolla cen-
tros comerciales. El objetivo
de la emision es obtener unos
6,400 mdp, lo que la converti-
ria en la segunda Fibra mas
grande del mercado.



Abierto
\Q Mexicano

-

abiertomexicanodetenis.com

MAR 15-20, 2021

PRINCESS MUNDO IMPERIAL

ACAPULCO <

N =ISDIN B G @pepsi epua boost Wikson

o
"
-

-




VALOR

LAS GLOBALES
MAS APREGIADAS

Firmas del sector farmacéutico, de TI, de autos
eléctricos y energia renovable destacan entre
aquellas que ingresaron al SIC en 2020 y que
registraron un alza superior al 200% en el valor
de sus acciones.

POR: Rosalia Lara

EMPRESAS REGISTRADAS EN
EL MERCADO GLOBAL DE LA BMV

NUMERO DE ACCIONES LISTADAS CADA ARO EN EL SIC.

95
2004

FUENTE: BMV {incluye 342 que llegaron y ya no estin en el sistema.)
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n 2021, el Sistema Interna-
E cional de Cotizaciones (SIC)
llega a la mayoria de edad y
lo hace con un interesante
récord a cuestas. La plata-
forma de la Bolsa Mexicana de Valores
(BMV) permite invertir en acciones y en
ETF (fondos cotizados, por sus siglas en
inglés) que fueron listados en otras par-
tes del mundo. Entro en operaciones en
2003 con el objetivo de estimular el cre-
cimiento del mercado bursatil mexicano,
que no estuvo exento de sufrir la inesta-
bilidad provocada por la pandemia. Pero
en 2020, el valor de las operaciones del
mercado global -~como también se le co-
noce al SIC- no solo supero al del nacio-
nal en el mercado de capitales, el apetito
de los inversionistas elevo el registro de
empresas extranjeras a 293, el mayor en
su historia. En total, este sistema esta in-
tegrado por 1,345 acciones -descontando
342 que han salido de la plataforma por
diversas razones-, que representa una
oferta 10 veces mayor que la del mercado
nacional de solo 145 companias. Ademas,
permite a los inversionistas acceder a los
beneficios que pueden obtener las accio-
nes de las firmas extranjeras en sus res-
pectivos mercados de origen. Segiin los
datos al cierre del afio pasado, estas son
las empresas que llegaron al SIC y cuyo
valor de cotizacion por papel se elevo
mas de 200%.

122 125

2004

293

2020

257
2019

163
2018

DATA: DIANA ESTEFANIA RUBIO



LR Therapeutcs 509%  wARIACION EN EL VALOR
DE LAS ACCIONES

De las empresas que llegaron al SIC en 2020, estas
son las que han mds que duplicado su valor.

RANKING
POR INDUSTRIA

PAIS DE
ORIGEN Y
MERCADO

Estados
Unidos
» NASDAQ

# NYSE

Islas Caiman
» TORONTO (TSX)

#»NYSE

» NASDAQ

» HONG KONG
STOCK EX

Canada

» TORONTO
(TSX)

Holanda

China
» NYSE

Alemania
» NYSE

Israel
» NYSE

- Suiza
» SWISS STOCK
CHANGE

sor% | {\\\

OPCIONES EN PUERTA

Algunas de las firmas que recién salieron
a bolsa podrfan llegar pronto al SIC, por el

14, Draftkings 373% |
16. SeaLimited 368% |

18, Cloudfiare 5% | interés que despiertan entre inversionistas.
19, Arconic 341%
! 20 sz"x \ Empresa Var. %" | Salidaa bolsa
_ 4 Kingsoft Cloud | 83 7/5/2020
2.8ty 74 Eiasdrn s Shiftd Payments | 228 | 4/6/2020
24, Crowdstrike 24 ; Exasol 119 25/5/2020
26, Upwork 23 gt Airbnb 116 9/12/2020
27, Luminar Technologies Soltec 174 27/10/2020
JFrog 43 15/12/2020

*Desde su salida a bolsa hasta el 31 de diciembre.

FUENTE: Bioomberg.

0%



FINANZAS
ENPAREJA

Si decidiste dar ese paso
importante de compartir una
vida, es momento de poner
metas y reglas claras para evitar

problemas de dinero en el futuro.

POR: Luz E. Marcos

aclave del éxi-
to para vivir en
I- pareja va mas

alla de las metas

y los gustos en
comun. Ante todo, la decisién
debe considerar, a fondo, el
tema financiero y en el ana-
lisis hay que tener en cuenta
una buena comunicaciéony
evitar, a toda costa, la infide-
lidad financiera, es decir, que
oculten informacién impor-
tante o que tomen una deci-
sién sin consultarlo primero.
Daniel Urias, creador de Cool-
tura Financiera, y Juan Luis
Ordaz, director de Educacién
Financiera de Citibanamex,
explican cudles son los cinco
basicos financieros que toda
pareja debe seguir.
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HABLAR DE DINERO. Los expertos
coinciden en que la base de todo

es platicar: cuanto ganan, cuanto
destinaran al ahorro y cuénto a
gastar en despensa o definir cémo
resolveran temas cotidianos, como
la limpieza: {contrataran a alguien? y
¢qué més hacer para ahorrar dinero?
No hablar de dinero es el peor error
financiero que cometen las parejas.

CREAR UN FONDO DE AHORRO.
No dejen que los imprevistos los sor-
prendan. Una vez que sepan cuanto
van a gastar y cuanto ganan, deben
establecer un monto para hacer una
reserva de dinero que los ayude en
tiempos de crisis o0 en caso de que
alguno pierda el empleo.

fio

SER ‘FIEL’ Y NO ‘PLANEASOLOS'.
Las decisiones se toman en pareja y
aqui es donde suele hacer su apari-
cion la infidelidad financiera. No se
vale adquirir deudas sin que la pareja
lo sepa. Ademaés, los planes a largo
plazo deben ser de mutuo acuerdo:
comprar una casa, un departamento,
los plazos a pagar, la llegada de un
nuevo integrante (mascota o hijos) o
el emprendimiento de un negocio.

GASTO EQUITATIVO. Conocer

cudl es el presupuesto de cada uno
permitira dividir lo que van a gastar
en partes iguales. Y como no todo
son gastos, lo recomendable también
es platicar sobre los métodos para
invertir. Destinen una parte a la
construccion de activos o inversion
porque seran claves para que el
dinero también crezca.

|: H)

RESPETAR LA INDIVIDUALIDAD.
Si bien los gastos se comparten, se
debe respetar la privacidad y los
gastos particulares de cada uno.
Basta recordar que la individualidad
financiera es muy importante para
todas las personas.

oot

PERFECCIONAR EL PLAN. Cada cier-
to tiempo hagan una cita para realizar
una evaluacién de sus finanzas como
pareja: lo que salié bien o mal, las
metas en el corto y largo plazos, asi
como habitos que deban mejorarse.

1

PICTOS: OLDEMAR GONZALEZ
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MANAGEMENT EN LA
'NUEVA NORMALIDAD'

Para muchas empresas, la pandemia ha puesto
en evidencia la necesidad de cuidar al talento
y la transformacioén digital.

POR: Nancy Malacara

ILUSTRACION: SHUTTERSTOCK

= l ano pasado lo movio todo.
E Las empresas no solo tuvie-

ron que luchar para mante-
ner las operaciones y obte-
ner los mejores resultados
financieros posibles en un entorno de cri-
sis sanitaria y econémica que ain conti-
nua. El afio de la pandemia también hizo
evidente para muchas compaiias la nece-
sidad de contar con una cultura organiza-
cional mas humana, optimizar procesos
y tener esquemas de trabajo mucho mas
flexibles. Esta es la triada que guiara las
estrategias de gestion empresarial du-
rante 2021.

Norma Godinez, directora de Recur-
sos Humanos de Kelly Services, afirma
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que, este afno, las empresas tendran que
reentrenary cuidar a su fuerza laboral en
todos los niveles de jerarquizacion.

“La reeducacion es parte de la trans-
formacién digital. Hay que capacitar a
la gente en el uso de herramientas para
hacer que el trabajo sea mas 4agil. Y, por
otro lado, esta la captacién de talento
especializado que tenga las habilidades
requeridas”, sefiala.

Enestanuevarealidad, agrega, los lide-
res deben convertirse en personas emocio-
nalmente inteligentes, trabajar en tener
una mente flexible para poder entender la
realidad de cada uno de los colaboradores
en su entorno personal.

“Los lideres tienen que evolucionar en
capacidades para poder comunicar aserti-
vamente y ser mas empaticos con su gen-
te. Conocer bien los valores y principios de
la organizacién, asi como el impacto que
esta tiene en el mercado. Con eso deben
trabajar con los colaboradores para cuidar
la marca empleadora”, dice Javier Torre,
Managing Director de Page Executive y
Michael Page Monterrey.

Datos de la firma de reclutamiento
especializado PageGroup revelan que de
3,500 ejecutivos consultados el afio pasa-
do en todo el mundo, 66% consideré que
el liderazgo que tuvo su empresa ante la
pandemia de coronavirus fue incorrecto.
Las compaiiias tuvieron un planteamien-
toreactivoy, en este contexto, también se
vivié una crisis de liderazgo.

“Sera necesario dar una visién a los li-
deres y comités administrativos para lo-
grar mayor desempefio y rentabilidad en
la organizacién. También dar certidumbre
ytranquilidad de que los empleados estan
bien. Hay una correlacién de estos esfuer-
z0s con la retencion de talento”, asegura
René Escobar, gerente comercial de Top
Employers Institute, firma para la certi-
ficacién de capacidades de recursos hu-
manos a nivel mundial.

Los lideres son el rol model de la or-
ganizacion y son quienes deben poner el
ejemplo de como se debe reaccionar en
tiempos de crisis, de como continuar ali-
neados a la estrategia de negocio, apalan-
candose de los valores de la compania. Y
tienen que asumir un papel de liderazgo
en todos los aspectos: agilidad, flexibili-
dad, resiliencia y empatia.
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LA HORA DEL CAMBIO

Este sera un afio de transicion y adaptacion y no se regresara a las formulas de antes
del covid-19. Las empresas tienen que evolucionar y para ello pueden guiarse con las
siguientes tendencias de management que marcaran un estilo diferente de trabajo.

&

—A

ESQUEMAS FLEXIBLES

Los puestos que asi lo permitan se con-
solidaran con modelos hibridos. Kelly
Services identificéd que ocho de cada 10
compafiias con las que trabajan estan
decididas a combinar el teletrabajo con
la oficina. Los especialistas consideran
que hace falta empoderar a los emplea-
dos para que gestionen con flexibilidad
sus horas de trabajo.

“En la medida en que las empresas
logren reducir factores de riesgo psicoso-
cial, como el estrés, crecera en el colabo-
rador su sentido de pertenencia a la orga-
nizacién. Las NOM 035 y 036, enfocadas
en el bienestar, seran la base, incluso
para disefiar los reglamentos internos”,
dice Jorge Mérida, socio de la consultora
Advisory Network for Wellbeing.

CULTURA OGANIZACIONAL

CENTRADA EN EL TALENTO

El factor humano seguird siendo el eje
central en la toma de decisiones de las
empresas. El reto estara en poder garan-
tizar el equilibrio fisico y emocional de su
personal. Lineas de atencion disponibles
las 24/7, cursos de manejo de emociones,
desconexion digital y programas integrales
de salud son algunas acciones a realizar.

“El mayor reto es quitar el estigma de
que un programa de beneficios es muy
oneroso. Las comparifas deben realinear
costos y establecer qué beneficios pueden
ofrecer, pero que realmente tengan un
impacto en la gente”, dice Annel Lozano,
subdirectora de Estrategia de Salud
de la consultora Lockton.

SOCIAL LEARNING
Y ONBOARDING DIGITAL

Las compafiias tendran que agilizar

su curva de aprendizaje y su nivel de
adaptacién mediante iniciativas para el
desarrollo, como los portales interacti-
vos internos, eventos virtuales, videojue-
gos, gamificacion de los procesos, redes
sociales internas y plataformas virtuales
de onboarding.

En paises europeos hay compafiias
que estan desarrollando contenidos de
aprendizaje para su plantilla joven, ya
sea a través de sus smartphones o en
algun otro dispositivo movil. La idea es
que la nueva fuerza laboral empiece a
ejercer mas liderazgo y que la empresa
vaya en comunion con el estilo de vida
de las nuevas generaciones.

AUTOMATIZACION Y AGILIDAD

Por un lado, se intensificard el uso de la
inteligencia artificial para la deteccion
del talento, asi como la realidad virtual
para ofrecer la mejor experiencia a los
candidatos. Y por el otro, las herramien-
tas tecnolégicas que permitan la colabo-
racién agil y eficiente de los equipos de
trabajo prevaleceran en 2021. Las redes
sociales internas se afianzardn como
pieza clave para la interaccion entre
compafieros.

REDEFINICION
DE PUESTOS Y METAS

Javier Torre advierte que las empresas
deberan redefinir la movilidad interna

y las metas alcanzables a corto plazo.
Forjar perfiles que tengan la capacidad
de adaptarse réapidamente y solucionar
problemas. Que sean resilientes y que
puedan comunicar de manera efectiva.
“Esas son las competencias que las
empresas necesitan para ser lideres en el
mercado este afio. Y desde el drea de Re-
cursos Humanos necesitamos desarrollar
esas capacidades de la gente en el dia a
dia”, concluye el especialista.

PICTOS: OLDEMAR
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APRENDER DE
LOS ERRORES

Silvia Dévila, presidenta para
Latinoameérica de Grupo
Danone, no le tiene miedo a las
equivocaciones, siempre que de
ellas se saque una leccion.

POR: Mara Echeverria

= ometer errores, aprender

de ellos y hablarlos no es

c una estrategia tan comun

en México, pero ha marcado

el liderazgo de Silvia Davila,

presidenta para Latinoamérica de Gru-

po Danone. La prueba y error, ademas,

es lo que ha permitido que la divisiéon de

la compania que lidera la mexicana haya
avanzado en materia de innovacion.

Esto ha llevado a la empresa a conti-
nuar ganando participacion de mercado
después de que, en 2016, el grupo francés
adquiriera WhiteWave Foods por 12,500
millones de ddlares. Dévilallegd ala com-
pania meses después de la compra, de
manera que le tocé integrar al portafolio
regional la marca de leches de almendra,
con lo que comenzé el proceso para for-
talecer el desarrollo de nuevos productos
de la compania.

“Esto nos dio una plataforma de inno-
vacién que no teniamos y, al mismo tiem-
po, nos inyecta unas ganas de innovar y
de escuchar al consumidor de forma més
cercana. Teniamos la innovacion, diga-
mos, adormilada, yempezamos ainnovar
y a tocar cada una de nuestras marcasy
exponenciar su voz”, cuenta la ejecutiva.
Con este proceso, en los tiltimos tres afios,
entre 12y 18% de las ventas de la empresa
son de productos nuevos.

Para potenciar los procesos de inno-
vacion, Davila detalla que hay que perder
el miedo al error. Eso si, el siguiente paso
debe ser fortalecerse y aprender de posi-
bles equivocaciones. Este proceso, que al
inicio fue complejo, con el tiempo se ha
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convertido en parte del ADN de la empre-
sa. “Eso es algo dela cultura que me ha to-
cado vivir e impulsar. A mi no me preocu-
paque la gente se equivoque, me preocupa
que no aprendamos de nuestros errores.
Tenemos una cultura en donde equivocar-
se esta bien, siempre y cuando aprenda-
mos y realmente pivotemos a algo mucho
mejor”, comenta.

Antes de Danone, la directiva reco-
rrié6 un importante camino por otras
compafiias. La presidenta de la empresa
francesa estudi6 Marketing y su carrera
inicié en 1989, en la cadena de comida
rapida McDonald’s, para después de dos
afos, llegar a las filas de P&G, en donde
laboré mas de 11 afios y ocup6 diferentes

FOTO: GILBERTO CONTRERAS



EFECTO MULTIPLICADOR.
Silvia Davila puso

en marcha un
proyecto en el que

da mentoria a 10
mujeres, quienes, a
su vez, deben replicar
el proceso en sus
respectivos equipos.

A Mi NO ME PREOCUPA QUE LA GENTE
SE EQUIVOQUE, ME PREOGUPA QUE NO

posiciones, la dltima, como directora de
Marketing para América Latina. En 2004
tuvo su primera experiencia como direc-
tora general en Mars. A la par de su labor
como directiva dentro de estas empresas,
Davila fortaleci6 sus conocimientos y fue
profesora de Planificacion Estratégica de
Marketing en el Instituto Tecnoldgico de
Monterrey, campus Monterrey.

La equidad de género también se ha
convertido en una de sus metas. En la
compaiia de alimentos, 60% de la plan-
tilla laboral esta formado por hombres y
40% por mujeres. El objetivo de la presi-
denta de Danone es llegar al equilibrio y
hacer de la inclusién una realidad, de la
mano de ONU Mujeres, cuyas politicas se
han ido aplicando en la empresa.

Ademads, la directiva tiene un proyecto
propio de mentoria para ofrecer asesoria a
40 mujeres de México, Argentina, Brasil y
Francia -10 por pais-, quienes tienen que
replicar esta idea con sus propios grupos
para generar una cadena de mujeres apo-
yando a mujeres.

“Esta es una dimension que me apa-
siona de sobremanera. Obviamente, al ser
una mujer en posicion de liderazgo, tengo
la gran responsabilidad de ser una vocera.
Ademds, tengo a las mujeres de la mento-
ria que tienen una responsabilidad de, a su
vez, ‘mentorear’ a 10 mas para generar un
efecto multiplicador. Lidero con el ejem-
plo y pido que hagan lo mismo”, declara.

LOS RETOS DE LA PANDEMIA

En un mercado cambiante, la agilidad en
la toma de decisiones es una de las habi-
lidades de Silvia Davila, mientras su tra-
bajo del dia a dia es garantizar planes en
corto, mediano ylargo plazos para entre-
gar en todas las dimensiones que tiene la
organizacion en Méxicoy Centroamérica.

El covid-19 ha contagiado alas empre-
sas en diferentes niveles y Danone no se
ha salvado de ello. Davila comparte que

APRENDAMOS DE NUESTROS ERRORES.

Silvia Davila,

presidenta para Latinoamérica de Grupo Danone.

1218%

de las ventas de la compaiiia
proceden de productos fruto
de la innovacion.

0%

de la plantilla de la empresa
esta formado por mujeres y el
objetivo es llegar a 50%.

con las nifias y nifios sin asistir a la es-
cuelayconlos empleados haciendo home
office, los productos de ‘lonchera’ y mar-
cas de yogur ‘camineras’ tuvieron una
venta menor.

Fue en el mes de febrero de 2020 cuan-
do los primeros casos de coronavirus se
registraron en México y otros paises de
Latinoamérica y la empresa tuvo que
guardar su estrategia para este afio “en
un cajon” para garantizar la continuidad
operativa. Esto ha significado diversos
desafios para la lider de Danone, quien
debio tener una rapida reaccién para en-
frentar la crisis y replantear las priorida-
des y los planes de la compania.

“Habia productos que teniamos de
innovacion que, ante la realidad que en-
frentaban los canales de venta y los con-
sumidores que no podian salir, no iban a
llegar a ningtin lado, pero hay ocasiones
de consumo que se han creado y otras que
estan muy afectadas. Llegaron tendencias
como cocinar en casa y para eso tuvimos
que aumentar los tamafos a un kilo, que
era un negocio chico y que ahora se ha
convertido en uno de mayor tamafo”, ex-
plica la directiva.

Con estos nuevos planteamientos, la
presidenta para Latinoamérica de Grupo
Danone mantiene sus objetivos de hacer
crecer la participacion de mercado de la
firma y crear puestos de trabajo.

“Aporto esa flexibilidad y esa vision
periférica para poder tomar decisiones 'y
decir qué eslo inmediato, lo mediano ylo
de largo plazo, y no perdernos en el jue-
go de prioridades. Con esto logro enfocar
a las organizaciones y enfocar la opera-
cion”, sefiala Davila.
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EL PARTEAGUAS DE
LA EGONOMIA DIGITAL

La pandemia acelerd la transicion digital en la regién y ha despertado
el interés de start-ups para hacer de México uno de sus principales
mercados. Uald y Tiendanube son un par de ejemplos.

uando naci6 Tien-
danube, la eco-
c nomia digital en
América Latina
emergia de forma
acelerada. Era 2011. El mercado
de internet en la region alcan-
zaba aunos 110 millones de per-
sonas que empezaban a diversi-
ficar sus patrones de uso: mas
redes sociales, mas servicios de
educacion y gobierno en linea,
mas comercio electrénico. La
fiebre por las compras online se
contagiaba. La Comision Econ6-
mica para América Latina y el
Caribe (CEPAL) registraba esa
tendencia: 76% del total de los
usuarios visitaba sitios de tien-
das comerciales y el porcentaje
crecia, principalmente, en Bra-
sil, Chile y Argentina.

Fue en Buenos Aires, Ar-
gentina, donde Santiago Sosa,
Alejandro Alfonso, Martin Pa-
lomboy Alejandro Vazquez fun-
daron la plataforma de software
y servicios para e-commerce que
ofrece tiendas en linea, solucio-
nes de pago, envios, manejo de
inventario y herramientas de
marketing. Desde el primer
dia, su objetivo fue facilitar la
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POR: Aminetth Sdnchez

maneraen que emprendedores,
marcasy pequefas y medianas
empresas ingresaban a la eco-
nomia digital, ese mundo que
hace una década sonaba dis-
tante e, incluso, ilusorio.

Comenzaron con un pie en
Argentinay otro en Brasil, pero
siempre tuvieron en la mira al
territorio mexicano, donde fi-
nalmente aterrizaron en 2020.
¢Qué los atrajo? La consoli-
dacién de la economia digital.
“En México vemos un merca-
do de 120 millones de habitan-
tes y decenas de millones de
pymes”, dice en entrevista San-
tiago Sosa, fundadory CEOdela
start-up que en octubre obtuvo
una inversién de 30 millones
dedodlares. “De verdad, hay una
oportunidad muy grande”.

En el pais, el nimero de
usuarios de internet se disparé:
paso de 40.6 millones de inter-
nautasen2011a82.7en 2018, se-
gun las cifras més recientes de
la Asociacién de Internet MX.
El uso de redes sociales es la
principal actividad en linea del
total, seguida de labtisquedade
informacion, el uso de mapas, el
entretenimiento por streaming,

i
EL LiDER DE

TRANSFORMACION
DIGITAL DE TODAS LAS

EMPRESAS Y DE

NUESTRAS CASAS ES

LA COVID-19, NO
NOSOTROS.

Gonzalo Alonso,

futurdlogo, exdirector de Google para AL

y director de la fintech CuentasOK.

FOTO: SHUTTERSTOCK




las operaciones de banca y las
compras en linea, que realiza
el 46%. Tan solo el valor del co-
mercio electronico supera los
490,000 millones de pesos.

“El mercado digital ya ve-
nia consoliddndose en muchos
sentidos, pero, a partir de la
pandemia de covid-19, se ha
consolidado todavia mas”, ex-
plica Gonzalo Alonso, futuré-
logo, exdirector de Google para
América Latina y director de la
fintech CuentasOK. “No nada
mas es blablablg, la gente esta
poniéndole accién digital y las
operaciones estan yéndose a di-
gital. Ellider de transformacion
digital de todas las empresas y
denuestras casas es la covid-19,
no nosotros”. Y esta consolida-
cién es un iman para start-ups
extranjeras.

0%

de los compradores globales
utiliza mas los medios digitales
de pago que antes de la
pandemia, segtin Research
and Markets.

LA COVID-19, EL AGELERADOR

Lapresentacion de lanzamien-
to fue envivo desde Argentina.
A7418kilémetros de distancia
y a través de una videoconfe-
rencia, Pierpaolo Barbieri
-fundador de la fintech Uala-
anuncio lallegada a México de
suaplicaciéon moévil de gestion
financiera personal y su tarje-
ta de débito Mastercard.
México fue elegido como
el primer mercado de Améri-
ca Latina donde Uala expan-
diria sus operaciones. El mes
de inicio era octubre, justo en
medio de la pandemia de co-
vid-19. Era un momento clave.
“El [dinero en] efectivo es
cada vez mas irrelevante, es-
pecialmente en la pandemia
hemos aprendido que la digi-
talizacion del dinero es algo

ELEMENTAL. La
consolidacién de

la economia digital
en México fue clave
para la llegada de
Tiendanube y Uala.

que va a ocurrir”, destaca Bar-
bieri, CEO de la compaiiia fun-
dada en 2016. “Estamos apos-
tando a México porque vemos
un pais pujante”.

La pandemia de coronavi-
rus trajo cambios en el com-
portamiento. Uno de los mas
evidentes en la economia digi-
tal en México es que se aceleré
el cambio de dinero en efectivo
apagos digitales. En sureporte
‘Métodos globales de pago en
linea 2020 y el impacto de co-
vid-19; la consultora Research
and Markets indica que 50% de
los compradores globales utili-
za mas los medios digitales de
pago que antes de que existiera
el virus SARS-Cov-2.

La emergencia sanitaria se
ha convertido en un partea-
guas para la economia digital.
Los especialistas coinciden:
se apretoé el acelerador y ya no
hay vuelta atras. “Los habitos
de consumo dela gente yahan
cambiado, es un gran momen-
to”, reconoce Sosa. Un momen-
to que no solo es aprovechado
por las compaiias en México
-50% delas cuales han duplica-
do su crecimiento en internet-,
también por competidores del
extranjero.
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EVOLUGIONAR
LA GONTINGENGIA

Another Company impulsé nuevas areas
para atender las necesidades de sus clientes
en medio de la pandemia y se estableci6 en
Estados Unidos y en Brasil.

POR: Zyanya Lopez

O1-FEBRERO-2021

aidea de un cambio en
la estructura de traba-
jo ya rondaba la men-
te de Jaspar Eyears
desde hace mas de un
ano. La configuracion de los equipos
en Another Company, la agencia de
comunicacién y relaciones ptblicas
que fundo en 2004 junto con Rodrigo
Penafiel, eralatipica de unafirmatra-
dicional, porlo que se volvia complejo
ofrecer servicios cada vez mas integra-
les. Pero no se atrevia a dar el siguien-
te paso, puesla “gente siempre tomaa
mal una restructura”, dice Eyears.

Perollegé la pandemia del covid-19
y, en lugar de lamentarse por la crisis
que la contingencia sanitaria provo-
c6 en la industria de las relaciones
publicas, decidi6 aprovechar la situa-
cién para iniciar el proceso de trans-
formacion interna de la agencia, que
tiene presencia en mas de seis paises
de América Latina y Estados Unidos.
“Fue nuestro momento de evolucion”,
asegura el CEO de Another Company.

Este cambio de estructura tam-
bién fue una respuesta a las nuevas
necesidades de sus clientes, quienes
exigian soluciones a su gran necesi-
dad de comunicacion en canales que
no habian explotado con tanta fre-
cuencia, como los digitales.

EXPANSION: ¢En qué consisti6

la transformacion de la agencia?
JASPAR EYEARS: Llevamos cinco
meses en este proceso de transfor-
macion en el que decidimos dividir
la agencia en tres dreas: una de
negocio, donde nos especializamos
en atender a los clientes en ocho
industrias, nueve si incluimos
turismo, que hasta ahora ha estado
comprimida por la pandemia;

la segunda es operaciones, en la
que nos aseguramos de que los
recursos asignados funcionan, y

la tiltima es el area de expertos,
quienes construyen y trabajan
para el crecimiento de los clientes.
Este equipo esta conformado por
seis personas dedicadas a estudiar
areas como content marketing,
social media, influencer marketing,
disefio e inbound marketing, todas
con un background diferente, con
habilidades muy distintas, lo que le
daunariqueza a las estrategias que
generan para los clientes que han
ido cambiado sus necesidades.

E: ¢Cuales fueron las principales
necesidades de los clientes en la
contingencia?

JE: Las empresas se dieron cuenta
de que su comunicacion interna,

FOTOS: CORTESIA



TRANSFORMACION. Jaspar
Eyears, CEO de
Another Company,
encontré areas

de crecimiento y
expansién en 2020.

por ejemplo, no era 6ptima parala
situacion en la que nos encontra-
bamos. Ahi tuvimos varias opcio-
nes para desarrollar programas
que permitieran un intercambio
fluido de mensajes dentro de las
compafiias. También crecié una
estrategia que no habia sido tan
solicitada, el influencer market-
ing. Debido a que las relaciones
publicas y las comunicaciones
empezaron a sufrir por la falta de
contenido sobre el covid-19, nos
tocd encontrar maneras distintas
de llevar este tipo de mensajes a
los consumidores finales, por lo
que recurrimos a personajes digi-
tales con credibilidad en algunos
sectores de la poblacion. Esto
nos permitio seguir cautivando a
las audiencias clave de nuestras
marcas. La pandemia también se
convirtié en una oportunidad de
crecimiento para nosotros. Justo
en ese momento de incertidum-
bre, varios clientes nos pidieron
ayuda para llevar sus operaciones
en otros paises, incluyendo dos
en los que no teniamos presencia,
Estados Unidos y Brasil, por eso
decidimos abrir oficinas alli.

E: ¢Por qué expandir el negocio en
medio de una crisis?

JE: Desde que empezamos nuestra
expansion, hace como seis afos,
cualquier apertura de oficinas
fuera de México siempre ha sido a
demanda del cliente. He visto mu-
chas agencias que abren oficinasy
luego empiezan proceso de recluta-
miento de clientes, pero a nosotros
nunca nos hizo sentido; por eso,
cuando unos clientes nos pidieron
abrir en Panama, hicimos una ofici-
na alli. Asi pasé con el resto de los
paises de la region. La realidad es

que ya estabamos pensando abrir
en Brasil y Estados Unidos desde
hace un afio, mas o menos, pero nos
atoramos en temas operativos y
decidimos posponerlo. Por ahora,
Brasil es un mercado mas estraté-
gico, porque ahi trabajamos con un
aliado especializado en relacio-
nes publicas, entonces, nuestro
enfoque es mds en comunicaciény
mercadotecnia 360.

E: ¢Qué habilidades tuvieron que
desarrollar los lideres de Another
Company para sobrellevar la
pandemia?

JE: Necesitamos un pensamiento
holistico y gente que esté mas
enfocada en las soluciones, no en
el problema. Este tipo de pensa-
miento nos permite movernos
entre paises si es necesario.
También decidimos operar un
modelo distinto a otras agencias,
pues nuestros lideres tienen
mucho control sobre el negocio, 1o
entienden y conocen su funcio-
namiento, esto les permite tomar
mejores decisiones.

E: ¢Qué expectativas tiene la agen-
cia respecto a la ‘nueva normali-
dad’ en 2021?

JE: En 2020, tuvimos que en-
contrar la manera de mantener
los negocios. Por ejemplo, solo
tuvimos uno que otro evento de
turismo en todo el afo, de forma
digital. Ahora, con la vacuna, que
claramente es la luz al final del
tanel, parece que pueden cambiar
las cosas, aunque no sabemos
cuando ni de qué manera. El reto
para este afio serd reactivar a to-
dos esos clientes que tuvieron que
parar y convertirlos en marcas
posicionadas, sélidas y saludables.

PHILIPPE SEIGNOL, NUEVO
GEQ DE DENTSU MEXICO

El profesional, quien hasta ahora
se habia encargado de generar
estrategias de e-commerce para
los clientes de América Latina,
sustituye a Sebastian Tonda.

TALENTO

ARGHER TROY FORTALEGE
SUEQUIPO GREATIVO

Hernaldo Torres y Juan Iglesias se
incorporan para liderar los equipos
creativos de la agencia
de publicidad.

SGRIBD LLEGA A
WUNDERMAN THOMPSON

La agencia creativa disefia la
estrategia publicitaria del lider de
servicio de suscripcién de lectura.

3

crecera la industria publicitaria en 2021
impulsada por inversién en medios digitales,
segtin IPG Mediabrands.
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REFLEXION

GROWTH INSTITUTE

OPORTUNIDADES
DE NEGOGIO EN 2021

os lideres empresariales somos
escépticos por experienciaylo
SOmMOs mas en estos momentos
que atravesamos una crisis sin
precedentes. Aunque he plati-
cado y asesorado a muchos
lideres que lograron tener un
gran cierre en 2020 en compa-
racion con lo que pudieron prever, compartimos el
mismo sentimiento de precaucién ante el eventual
impacto de una crisis econdmica a nivel global.
Todos los indicadores muestran que llegaria esta
crisis pos-2020, ya sea derivada de una caidadelaac-

Ahora experimentaremos una cai-
da que traera una reorganizacién en
el sistema para nivelar la desigualdad
econémicay permitir unreajuste enlas
industrias con nuevos y grandes com-
petidores. El reto para las empresas
consistird en adaptarse rapidamente
para aprovecharlas oportunidades que
surjan durante los tiempos de cambio.

Tanto inversores, empresariosy los
mismos gobiernos se enfocaran en las
empresas con una estructura operativa
solida que hayan sobrevivido con éxito

DANIEL
MARCOS

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

de Growth Institute.

tividad productiva, del cierre definitivo de pequefias
unidades econémicas, del endeudamiento ptblicoy
una caida del consumo que no recupere los niveles
previos a la pandemia. La apuesta de los gobiernos
por inmunizar a sus poblaciones tomara tiempo, por
lo que la implementacion de estimulos fiscales por
parte de las economias para mantener estabilidad
podria llegar a su limite y no ser capaz de tener su-
ficiente tiempo para retomar la produccion global.

Nadie quiere que esta burbuja explote, pero, ac-
tualmente, estamos jugando “el juego de las sillas”,
es decir, hay un namero limitado de sillas para todas
las economias. Cuando se detenga la mtsica sera un
desastre, pues la mayoria se quedara fuera, por lo que
nadie esta dispuesto a apagar la melodia y asumir las
consecuencias.

Lo mejor es estar preparado y crear las condicio-
nes propicias para contrarrestar esta tendencia. Aun-
que no sabemos en qué momento la crisis tocara su
punto mas alto, lo que si es seguro es que las cosas
no volveran a lo que eran en 2019, por lo menos, no
en esta década.

Recordar que 2019 fue el afio en que la economia
mundial alcanzo su punto maximo cuando, en el en-
torno de negocios, era usual encontrar empresas con
proyectos poco viables que, dadas las condiciones en
el mercado, les permitian acceder a apoyos, créditos
o financiamiento. Esto se acabo.

a 2020 y estén preparadas para satis-

facer la demanda de 2021. Las oportu-

nidades, entonces, seran para quienes

puedan satisfacer la demanda de los consumidores
sin verse absorbidas por esta.

Una gran oportunidad comercial serd para aque-
llas empresas que puedan exportar y satisfacer la
demanda internacional. Por ejemplo, con el envio de
alimentos perecederos, el factor X diferenciador sera
mantener la calidad y la estabilidad de los envios.

Esta estrategia, a suvez, les permitird alas empre-
sas contar con divisas extranjeras, no depender de la
economia local, contar con mayor liquidez y estabi-
lidad financiera.

El contexto actual es también una oportunidad
para implementar un esquema de gastos variables,
el cual le permitira a las empresas tener gastos fijos
equivalentes a sus ventas generadas. Es el mejor mo-
mento para lograr este tipo de acuerdos con provee-
dores, clientes y empleados, pues nadie querra cortar
con la cadena comercial y salir perjudicado.

Como lideres empresariales escépticos esta en
nuestras manos superar los obstaculos que se nos
presenten con un plan que contemple una eventual
crisis, y operar de forma eficiente nuestras empresas,
para asi ayudar a una pronta recuperacion econémi-
ca. El1 2021 traera oportunidades que pueden ser to-
madas por quienes estén listos para hacerlo.

lectores@expansion.com.mx

u @ExpansionMX

n /Expansion
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CUMPLIMOS SIETE ANOS DE

COMPROMISO INFORMATIVO CONTIGO

EL FINANCIERO

Mantente en sintonia para recibir solo
lamejorinformacion sobre economiay
negocios de México y el mundo.

SIGUE LA TRANSMISION POR £EELFINANCIERO | Bloomberg TV
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TENEMOS EL MEJOR

REGALO PARATI

SUSCRIBETE AHORA

SUSCRIPCION ORO/$999*

Suscripcion por un afo + un regalo oro.
Expansién o Quién o ELLE

1. Cerfificado de regalo Xbox* * $300
2. Monedero electrénico Starbucks $400
3. Lentes de sol Gamila by Devlyn* *

SUSCRIPCION PLATINO/$1.999*

Suscripcién por un afo a Expansién o
Quién + ELLE + un regalo platino

4. Kit Nuxe: Bloqueador, crema de manos y
Prodigieux perfume en crema 750ml **
ekt porrfumi

5. Aretes redondos Ballesteros* *
mm""}",ﬂ 6. Medalla virgen Ballesteros* * (varios colores)
7. Sartén eléctrico B&D* *

8. Aretes cristal Ballesteros* *

9. Arracadas plata Ballesteros* *

10. Aretes martillados Ballesteros* *

SUSCRIPCION DIAMANTE/$2.999*

Suscripcion por un afo a Expansioén y
Quién + ELLE + un regalo diamante

11. Turntable Crosley Coupe bluetooth red* *

12. Turntable Crosley radio cruiser deluxe
bluetooth black* *

GRUPO
EXPANSION

11.

CONTACTANOS
(55) 9177 4342, whatsapp: (55) 14103361 o escribenos a: servicioaclientes@grupoexpansion.com y menciona la clave NAV2020

Promocién vélida del 1 de febrero al 31 de marzo de 2021 o hasta agotar existencias. Oferta vélida para suscriptores nuevos dentro de la Republica Mexicana.
*Precio con renovacién automética. **Regalos con envio incluido dentro de la CDMX y Area Metropolitana, para pedidos en el interior, consulta gastos de envio.
Términos y condiciones: http://promocionesgrupoexpansién.mx/legalesM16



CAMBIO. La pandemia
ha provocado que

las empresas migren
areas enteras a home
office y que dejen de
rentar oficinas.

EL TELETRABAJADOR
GCOMO HUESP

Las plataformas de hospedaje han encontrado en el
turista de home office una oportunidad de negocio,
mientras que los espacios de coworking han tenido
que evolucionar para dar un servicio mas saludable.
POR: Eréndira Reyes

ILUSTRACION: SFIO CRACHO / SHUTTERSTOCK

T

= os hoteles y demds empresas que ofre-
cen el servicio de hospedaje viven, sin

I. duda, momentos de estrés financiero a
raiz de la pandemia. Sin embargo, han
disefiado una nueva estrategia de nego-
cio para aprovechar la tendencia del teletrabajador
que desea y puede realizar sus actividades en un si-
tio distinto al de su casa, de forma comoda y segura.
Este efecto ha producido un cambio sustancial en
laformaen que las empresasligadasal turismoyy, con-
cretamente, las plataformas digitales de servicios de
hospedaje prestan sus servicios de hospitalidad para
un ‘nuevo viajero, aquel que vaavacacionary trabajar
adistintas partes de su pais, ciudad u otras latitudes.
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“El tipo de estancias ha cambiado.
Ahora se ajustan los espacios para que
sean mas comodos y en el que los usua-
rios puedan trabajar, cocinar o comer lo
que han pedido a domicilio”, menciona
Roberto Fernandez del Castillo, gerente
general de Sonder, una plataforma que sir-
ve como concierge de apps, como Airbnb
o Booking.

Esto esta provocando que los lugares
vacacionales comiencen a migrar hacia
sitios de coworking, donde el trabajo co-
laborativo se haga con los mismos miem-
bros de una familia o con algunos amigos.

Un indice del mercado de coworking
2020, de Coworking Resources, indica
que 13% de los espacios que sirven de ha-
bitacion, como departamentos o casas de
descanso, se usaran para trabajar, mien-
tras que 29% de los lugares destinados a
turismo tendran un impacto similar hacia
el ano 2024.

EL FIN DE LAS ESTANCIAS GORTAS

Los espacios ofrecidos no son lo iinico que
ha evolucionado para este tipo de viajero
en la pandemia. Las estancias promedio
delos huéspedes han pasado de cincoa10
o15dias, segiin comenta Fernandez. “Esto
tiene que ver con que buscan trabajar des-
de otro sitio, pero también, vivir”,

“El1 80% de las estancias que hemos te-
nido en los tltimos meses es por mas de 15
dias, muchas de ellas, de usuarios que in-
cluso viven en la misma Ciudad de México,
pero que estdn buscando otro aire o tener
unaopcion mas cémoda para trabajar que
no tienen en casa. Es algo que esta pasan-
do en otras partes del mundo”, seniala.

COWORKERS

Usuarios de espacios
como oficina en el mundo.
Cifras estimadas a partir de 2019

4,993,910

Cifras en porcentaje

=

EVOLUCION

Estimado de espacios

que migraran a coworking,
a partir de 2020.

es el espacio conjunto disponible para coworking entre
la Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey, hasta
2020, segtin CBRE Coworking en México.

AREAS DE COWORKING
Las tres grandes ciudades
del pais integran el 96% del
espacio disponible en México
para el trabajo colaborativo.

Cifras en metros cuadrados €3 Locaciones

398,000
Ciudad de México

20,000
Otras

FUENTE: CBRE Coworking en México 2020.

59,000

Guadalajara

Oficinas

|

0
18 119 20021 [ 221231 24
FUENTE: Coworking Resources 2020.

Habitacion
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La plataforma de hospedajes Airbnb también
ha visto cambios en la forma en cémo los usuarios
‘buscan’ una estancia. El filtro de ‘trabajo remoto’, por
ejemplo, “se ha triplicado de marzo a septiembre del
2020, con respecto al afio anterior”, segiin compartio
la empresa, por escrito, a Expansion. “Muchos viaje-
ros vienen incluso con sus mascotas. La cantidad de
servicios buscados con el filtro ‘permitir mascotas’
aumentoé un 90% en comparacién con el afio pasadoy
las estancias han crecido de 15 a 28 0 30 dias”, anadio.

La empresa también ha encontrado que muchos
de sus usuarios pretenden estar cerca de sus familia-
res, en espacios que no eran tan turisticos, o han visto
unincremento en lugares cercanos ala naturaleza. Al-
gunas ciudades, como el condado de Windsor, en Ver-
mont, Estados Unidos, han tenido estancias prome-
dio de 28 dias, que nunca antes se habian registrado.

¢YLOS COWORKINGS?

Los especialistas coinciden en que el modelo de tu-
rista de home office serda uno de los nuevos objetivos
que traera la pandemia a las plataformas de reserva
de espacios y turismo. En contraparte, las empresas
dedicadas al coworking enfrentan el reto de recuperar
algo del terreno perdido tras los efectos de la crisis
sanitaria. Para lograrlo, cambiaran la manera como
visualizan el valor de su negocio.

“La forma de trabajar cambié en cinco meses
lo que iba a cambiar en cinco afios, y este proceso
aceler6 la manera en cémo algunas oficinas que ya
se dedicaban a este modelo tengan que cambiar la
forma de ganar dinero y administrar su espacio.
Ahora se trata de servicios on demand, donde las
empresas buscaran que la renta sea mas flexible”,
indica Martin Haiek, CEO y socio de Around, start-
up mexicana que se dedica a rentar espacios ociosos
dentro de oficinas.

De acuerdo con CBRE, entre los cambios que su-
frira el coworking estan el rediseio de areas para la
sanadistancia, de al menos 1.5 metros, y crear nuevos
estdndares de calidad que incluyan la sefalizacién,
limpieza y desinfecciéon de espacios; lo minimo in-
dispensable para cumplir con las nuevas necesida-
des delos clientes. “Hasta 2018, el perfil del inquilino
en coworking se enfocaba en start-ups, freelancersy
pymes; no obstante, con el crecimiento de este tipo
de centros, asi como la flexibilidad en contratos, em-
presas mas grandes y con mayores necesidades de
espacio en bisqueda de mas posiciones de trabajo
comenzaron a optar por opciones flex space como es-
trategia organizacional”, explica CBRE, en un informe.

GRAFICOS: OLDEMAR GONZALEZ
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LAERA DELOS
INFLUENGERS

VIRTUALES

Tienen fisicos perfectos y vidas
envidiables, acumulan millones de
seguidoresy likes, pero no existen

en el mundo real.
POR: José Luis Adriano

1la es delgada, vien-
E tre plano, tez pecosa

y sonrisa facil que em-
bruja en Instagram a
sus 2.8 millones de se-
guidores. Tiene fotos con los can-
tantes]. Balvin y Rosalia. Se pasea
por Los Angeles y Sdo Paulo. Se
toma selfies en el espejo con su
iPhone y posa con atuendos de di-
sefiador. Sunombre es Lil Miquela,
ysutinico defecto es que no es real.

Pero eslareina del mundo de los
influencers virtuales. Un término
que ha cobrado fuerza en los ulti-
mos afnos para definir alos perso-
najes creados por computadoray;,
después, dotados de personalidad
con la finalidad de hacerlos rele-
vantes en las redes sociales.

Con sus mas de 1,000 millones
de usuarios mensuales, Instagram
es la plataforma ideal para el in-
fluencer marketing: una industria
global que en 2020 movi6 9,700 mi-
llones de doélares, de acuerdo con
Influencer Marketing Hub, una
firma de andlisis para Instagram.

“Podemos decir que existen dos
tipos: el influencer nativo digital
que, surgido con el boom de redes
sociales, adquiere un alcance y un
numero relevante de seguidores”,

LA FAGILIDAD DE ESTOS PERSONAJES PARA
MOLDEAR MENSAJES, PERSONALIDADES Y
CONTENIDOS ES LO QUE HAGE QUE SEAN
ATRAGTIVOS PARA LAS EMPRESAS.

v

Los influencers virtuales son
una tendencia relativamente
nueva en el mercado. Lil
Miquela fue una de las
pioneras.

explica Leonardo Vargas, gerente de
Influencer Marketing de la agencia
de comunicacién estratégica Band
of Insiders. “Y el que es la evolucién
deunlider de opinién que antes del
boom de redes sociales ya tenia las
credenciales para hablar de cier-
to tema”. Los influencers virtuales
aprovechan estas caracteristicas
yle suman un ideal de perfeccién
fisica para crear poderosos perso-
najes ficticios.

Lil Miquela irrumpi6 en el ciber-
espacio con el poder de la sorpresa.
Su cuenta fue creada en abril de
2016 y su origen fue un misterio
hasta que Brud, una start-up de Los
Angeles, fundada por el D] Trevor
McFedries, reconoci6 ser su creado-
raen 2018 tras haber recibido una
ronda de financiamiento. Ahora, la
empresa vale al menos 125 millones
de dolares, revelan los calculos del
sitio digital TechCrunch.

Eslamuestra clarade un poten-
cial de negocio que podriaimpac-
tar con fuerza en el mercado por
su flexibilidad y su capacidad de
adaptacion publicitaria.

“Las principales ventajas in-
cluyen control creativo, posesion,
oportunidades para atacar segmen-
tos demograficos especificos, liber-
tad para contar cualquier historia,
mayor engagement, habilidad para
aparecer en varios lugares ala vez,
y el hecho de que nunca mueren”,
dice Christopher Travers, fundador
de VirtualHumans, plataforma que
estudialaindustriay que destaca
al menos 130 influencers virtuales.

La primera influencer virtual
mexicana surgio el 5 de mayo de
2020. Sunombre es Mar.iay ha co-
menzado a labrar su camino con
mas de 100,000 seguidores, una
cuenta verificada y 25 publicacio-
nes, muchas de ellas, patrocinadas.
¢Cual serd el impacto de este feno-
meno que sucede en el umbral del
universo digital y el mundo real?

Te C Review
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EL ARTE DE SER

UN GYBORG

El nexo de Neil Harbisson con la tecnologia
surgio de su interés musical. Hoy es capaz
de percibir vibraciones, colores y hasta
componer sinfonias a través de la comida.
POR: Eréndira Reyes y Gabriela Chdvez

eil Harbisson estudié musica experimental en Bar-

N celona y, a partir de un trabajo escolar, se interesé
por percibir su entorno, las vibraciones y el color.

Tras desarrollar un érgano que le permitiera ver y

sentir de forma distinta, el artista britanico intenté
que alguien se lo implantara en el cuerpo, pero no fue sencillo.
Finalmente, en 2004, logro tener el implante en su cabeza y el
cerebro, lo que ha permitido percibir desde infrarrojos, colores
ultravioletas e, incluso, tener internet. En entrevista platica su
experiencia, el futuro de la humanidad y de los ‘transespecie’.

EXPANSION: :Cémo lograste
la operacion para la antena
que tienes en la cabeza?
NEIL HARBISSON: Presenté
el proyecto a un comité de
bioética y les propuse el
implante de antena como una
nueva cirugiay ellos decidie-
ron que no era ético implan-
tarlo, primero, porque no es un
érgano prexistente, como una
pierna o un brazo, tampoco
consideraron que fuera ético
tener la percepcion extra que
se lograba con el aparato, de
infrarrojos o ultravioletas.
Ademas de que laimagen de
que alguien saliera con una
antena de su hospital, no se
podia considerar viable. Sin
embargo, encontré un doctor
que me intervino, de forma
anénima, en Barcelona. El me
perforo el craneo cuatro veces,
uno para meter el sensor

que vibra dentro del craneo,
ademas del implante para co-
nectarme a internet y los otros
dos para sujetar la antena.

O1-FEBRERO-2021

E: ¢éComo fue que un doctor
finalmente acepto la cirugia?
NH: Esto es un simil de las
cirugias transgénero... ahora lo
vemos con las cirugias ‘trans-
especie’ —con el objetivo de
afnadir sentidos y 6rganos de
otra especie- o una cirugia cy-
borg, y asi como pasé en los 40,
hay médicos interesados en ha-
cer este tipo de intervenciones.
Ahora, te tienes que acostum-
brar a un nuevo sentido y tam-
bién a un nuevo 6rgano, pues
me he tenido que acostumbrar
a que ahora soy mas alto. La
resonancia magnética dentro
de la cabeza también es algo a
lo que te debes acostumbrar,

y en cuanto a la percepcién de
colores, estos estan en todos
lados y muchas veces pueden
ser muy intensos, asi que hay
que acostumbrarse y acostum-
brar a tu cerebro.

E: ¢Qué cambios tuviste
que hacer a partir de esto?
NH: Casi todo, porque el color

ENFOQUE. Harbisson
afirma que las
intervenciones

quirdrgicas para
afiadir sentidos y
organos de otra
especie son similares
a las cirugias
transgénero.

estd en todas partes, asi que
cualquier elemento lo percibo.
Ademas, ha cambiado la
percepcién que tengo de la
comida, de las personas... las
caras vibran. Literalmente,
puedo decir que tu cara me
suena. En cuanto a la comida,
puedo comerme canciones y
en mi habitacion he tenido que
pintar de color negro y blanco.
Por ello es que socialmente ha
cambiado todo, ademas de que
me he tenido que acostum-
brar a las miradas. Desde

2004 salgo con una antena...
muchos me preguntan sobre la
antena, y hay reacciones desde
burlas hasta mucho interés,
asi que he tenido que aprender
a aceptar la reaccion social. Yo
lo veo como un arte, muchos
lo ven como algo social, pero
la reaccion ha ido cambiando.
Hoy ya se empieza a tener mas
opinién sobre lo que hice y [las
personas] ven incluso como
una posibilidad integrarse
sentidos y érganos; el reto es

que ahora las personas puedan
implantar este tipo de senti-
dos. Finalmente, es una nueva
forma de explorar la realidad,
pues cuantos mas sentidos
tengamos, conoceremos mejor
nuestro entorno y nos conecta-
remos con la naturaleza.

E: éMas personas estan que-
riendo integrar mas sentidos?
¢Has buscado integrar mas
modificaciones?

NH: El hecho de afiadir nuevos
oérganosy sentidos es un mo-
vimiento cultural. Estda Moon
Ribas (artista cyborg catalana),
por ejemplo, con dos implan-
tes en los pies que le permiten
percibir terremotos gracias a
que sus pies estan conectados
a sismografos online y cuando
tiembla puede sentir. Esta Kai
Landre (considerado el primer
musico cyborg), que es capaz
de percibir rayos coésmicos; Joe
Dekni (artista cyborg) puede
percibir la ecolocalizacion, yo
igual tengo un implante en la

FOTO: STIG B. HANSEN / AFTENPOSTEN / AFP



rodilla para percibir el norte
geomagnético del tiempo.
Ahora es un movimiento

muy underground, pero que
puede tener consecuencias

en el mundo. No hay leyes
referentes a las personas que
son tecnologia, no existen
leyes ni derechos. Finalmente,
tengo internet en la cabeza, me
pueden ‘hackear’ y no hay leyes
que [me] protejan o que hablen
sobre este tipo de problemas.

E: ¢Qué tanto han avanzado
las platicas con el gobierno?
NH: La Unién Europea ya

ha empezado con comisio-
nes para leyes robéticas que
aborden un poco el tema. En
los Emiratos Arabes también
estd el Ministerio de Inteli-
gencia Artificial. Hay algunos
paises que estan empezando al
menos a hablar del tema.

E: ¢Cuales son los riesgos
de ser tecnologia?
NH: Esté el riesgo fisico,

porque tu cuerpo puede no
admitir el material que se
implanta y también esta el
riesgo de que haya un rechazo
psicolégico o neurolégico. En
ambos casos hay solucion para
que el implante sea biocom-
patible, en el caso del rechazo
neuroldgico se puede cambiar
el software.

E: {Y en cuanto al apoyo
psicolégico?

NH: No hay muchos referentes
porque no hay psicélogos o
terapeutas especializados en
este tema; pero vienen varios
estudiantes que ya empiezan
atener interés en el tema de
cyborgs. De hecho, en la Cy-
borg Foundation ya tenemos
toda una red de especialistas
en varias disciplinas y juntos
trabajamos en proyectos
especificos; tenemos nuestros
apuntes de cémo algunas
personas se adaptan y demas,
para que sea de utilidad para
futuros cyborgs.

ME ‘HACKEARON' UNA VEL...
ME CONECTE A UN WIFI
PUBLICO Y ALGUIEN ME

MANDO UNA IMAGEN SIN
PERMISO, PERO, MAS ALLA
DE UNA MALA EXPERIENGIA,
A MI ME GUSTO.

Neil Harbisson,
cofundador de Cyborg Foundation
y Transpecies Society.

E: T4, como un nédulo de
conexién de internet, écémo
te conectas a un wifi o en
general a redes?

NH: Tengo un sensor con
Bluetooth en la cabeza. Esta
conexion hace que se conecte
en mi movil y, a través de mi
movil, accedo a internet. Tam-
bién se puede hacer a través de
otros sistemas, por ejemplo,
Moon Ribas se conectaba
directamente desde sus pies
ainternet. En mi caso es facil
poder conectarme a internet a
través del médem.

E: ¢Qué piensas de la ten-
dencia de Neuralink? ¢Es
similar a lo que tu haces en la
Cyborg Foundation?

NH: Creo que en el futuro se
van a ver las diferencias. Aho-
ra, la gente ve tecnologia en

el cuerpo y nos ponen dentro
del mismo pack, cuando en
realidad se estan haciendo
cosas diferentes, hay implan-
tes por razones médicas, hay

implantes que son para enviar
informacién del cuerpo a la
madquina, y nosotros hace-
mos implantes para recibir
informacion del exterior con
un enfoque artistico, entonces,
son objetivos diferentes. No-
sotros no estamos intentando
crear superhumanos, estamos
experimentando a través de la
tecnologia, y eso no nos hace
ni mejores ni peores, solo nos
permite experimentar.

E: Si el objetivo es mas
artistico, équé opinas de los
superhumanos?

NH: Primero tendriamos que
definir qué es humano y qué es
superhumano, pero el simple
hecho de pensar en crear
superhumanos es algo que, a
nivel personal, no entiendo.
Ese es el problema de nuestra
especie, siempre hemos
puesto al humano en el centro
del mundo y pensamos que
somos superiores, 1o que es
un problema, por eso estamos
destrozando a otras especies;
algo que debe parar. Nosotros
s$omos ‘transespecie’, no vemos
la evolucion como vertical,
sino como horizontal y no
vemos jerarquias de especies.
Ponemos a la Tierra como el
centro del universo.

E: ¢Entonces cual es el futuro
de los ‘transespecie’?

NH: Creo que vamos a ver
‘transhumanos’ que van a
querer crear unos humanos
mejorados y vamos a ver a

los ‘transespecie’ que se van a
centrar en el planeta, tratando
de adaptarse al planeta. Lo que
se busca es percibir mejor la
Tierra; usar la tecnologia para
reconectar con el planeta.
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GRUPQ IPS, UN MODELO EXITOS0

EN SEGURIDAD PRIVADA

La firma mexicana decidid centrarse en el entendimiento
de sus colaboradores para lograr un diferenciador de su
oferta de servicios en el mercado.

rupo IPS se ha mantenido a la van-

guardia de su sector por mas de 26

anos. Tiene presencia a nivel nacio-

nal gracias a sus servicios de oficia-
les de seguridad en los sectores bancario,
financiero, automotriz, de telecomunica-
ciones y alimentos, entre otros.

Su estrategia se sustenta en la inno-
vacion constante pero, sobre todo, en
una firme conviccion por el bienestar y
desarrollo de su capital humano.

En consecuencia, la cultura empresa-
rial de cercania y entendimiento humano
con su personal le permite distinguirse al
profesionalizar los servicios que ofrece.

De hecho, en IPS a sus elementos no se
les denomina “guardias’, debido a que son

capacitados como Técnicos de Seguridad
Patrimonial (TSP).

Desde su fundacién, la compaiiia
ha incentivado a sus colaboradores con
la implementacion de mas de 20 programas
de reconocimiento, como: TSP del Mes,
Club de la Excelencia y hasta la rifa de
una casa a fin de afo.

Asi, este enfoque hacia el capital huma-
no le permiti6 convertirse en la primera
firma de seguridad privada en alcanzar
la certificacién Great Place to Work, al
situarse en el quinto puesto en el ranking
de las grandes empresas, en 2020.

Igualmente, obtuvo la certificacion
CRESE, una norma en el Sistema de Gestiéon
de Calidad Humana y Responsabilidad

Social que busca la humanizacion y el
respeto a la dignidad de las personas, asi
como su desarrollo integral en el trabajo.

Innovacion y compromiso
Como parte de la evolucion de su oferta,
Grupo IPS adquiri6 la firma tiLatina, para
sumar a su catdlogo tecnologia de seguridad
electrénica, como GPS y alarmas, ademas
de una plataforma digital.

Y con la compra de Grupo MOSEG
brindara servicios de seguridad con oficiales
armados en las modalidades de intramuros,
custodia de bienes, valores y personas.
Finalmente, durante el primer semestre
de 2021, lanzara su servicio de traslado de
valores con vehiculos blindados.

Internacionalizacion.
Desde hace 3 afos,
Grupo IPS comenzé
su expansion en
América Latina, al
iniciar operaciones
con la firma IPS en
Perd y tiLatina en
Chile y Costa Rica.

FOTOS: CORTESIA
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www.grupoipsmexico.com
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MEXICANAS GLOBALES

COMO CRECER

Bimbo ha sabido cambiar al ritmo al que
lo hacian los habitos de consumo. Esto le
permitio cerrar 2020 con crecimiento en
sus mercados internacionales. Asi lo logré

en Sudamérica.

EL PEOR
MOMENTO

POR: Gustavo Stok

FOTO DE PORTADA: Ernesto Carrillo
PRODUCCION: Karina Calles
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MILLONES DE PESOS
fueron las ventas de
Bimbo en Latinoamérica
en el tercer trimestre
de 2018.
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1,628

MILLONES DE PESOS,

las ventas obtenidas por Bimbo
en el tercer trimestre de
2020 en Latinoamérica.

6,930

MILLONES DE PESOS
sumaron las ventas de
la empresa en la regién
durante el tercer
trimestre de 2019.
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LA SANA DISTANGIA
LE SIENTA BIEN

La panificadora mexicana ha sabido con-
jugar el éxito de sus productos, que for-
man parte de la canasta basica, con una
rapida adaptacion al cambio de habitos de
consumo que ha generado la pandemia de
coronavirus. Con gran parte de la pobla-
cién en casa, apostando por productos que
le permitieran ‘salir’ a comprar lo menos
posible, Bimbo ‘horned’, al cierre del ter-
cer trimestre de 2020, uno de los mejores
resultados de su historia, especialmente,
fuera de México. En Latinoamérica, las
ventas netas interanuales de la compaiia
en el segundo y tercer trimestres de 2020
saltaron 13.3 y 10.1%, respectivamente, un
desempefio muy superior al estancamien-
to que registré el mercado mexicano.

La compaiiia respondié rapido a los
efectos que el coronavirus dejaba a su
paso y reordend lineas de produccion,
lanzo nuevos productos para atender los
cambios en los habitos de consumo e im-
pulso los programas de delivery. Con esos
ajustes, Bimbo viene adaptando su estra-
tegia en Sudamérica a las nuevas condi-
ciones del mercado que surgieron tras la
irrupcion del covid-19.
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El crecimiento en laregion impulsado,
sobre todo, por las ventas en Brasil, Pert,
Chile y Colombia, donde el foco puesto en
el canal autoservicios y en productos que
se consumen en el hogar mas que compen-
saron la caida que registro el segmento de
Food Service.

En Perd, Bimbo reordené su produc-
cion para enfocarse en el pan de molde,
un segmento cuyas ventas crecieron
mas de 10% con respecto al afio pasado
durante los meses en que fue mas estric-
ta la cuarentena. “El confinamiento pro-
voco cambios inmediatos en los habitos
de compra y consumo de productos, que
luego confirmamos a través de estudios
de mercado”, dice Ignacio Pugliese, direc-
tor general de la Organizacién Latin Sur
de Grupo Bimbo. “Como la gente empezo
a pasar mas tiempo en casa, las catego-
rias de consumo en el hogar, como pan de
molde o tortilla, tomaron mas relevancia,
por lo que enfocamos nuestros planes de
produccidén a productos clave y formatos
mas grandes, ya que la demanda era sos-
tenida, a la vez que la frecuencia de com-
pra era menor”.

También en Colombia, las siete plantas
de Bimbo se reorientaron a productos que
registraron un salto brusco de la demanda.
Por caso, las ventas de pan de molde aumen-
taron cerca de 40% interanual entre marzoy
junio. Buena parte de ese salto fue impulsa-
do por Artesano, una marca de Bimbo que
naci6 en Colombia hace seis afios.

La apuesta en el pais se completd con
el lanzamiento, a fines del afio pasado, de
una linea de panes congelados listos para
hornear en casa. Con un producto que
tiene una vida util de seis meses, Bimbo
aposté a un nicho de mercado con unade-
manda creciente ante el temor de los con-
sumidores a comprar productos a granel,
como el pan artesanal. “Hasta ahora, un
mesy medio después del lanzamiento, va-
mos dentro delo planeado”, dice Fernando
Lépez, director de Bimbo Colombia.

LA PANIFIGADORA
REORDENO LINEAS DE
PRODUGGION, LANZO
NUEVOS PRODUGTOS
PARA ATENDER LOS
GAMBIOS EN EL
GONSUMO E IMPULSO
LOS PROGRAMAS DE
DELIVERY.

MERCADO DE BIMBO
Participacién de la empresa en Centro y Sudamérica.
Datos a 2019
M Brasil \ w
M Latin Centro 25% 8% ‘99%’ 32%
Colombia
Venezuela
Ecuador \
Guatemala
Costa Rica 68%’ 64%’ 70%’ 29%
Honduras
El Salvador
Nicaragua
Panama 60% 54% 65% 64%
Latin Sur
Argentina
Chile
Paraguay
I I G &
Uruguay )
Pan Bollos y rollitos Tortillas Cake

FUENTE: HSBC, con datos de la compaifiia.
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EN CHILE, BIMBO APOSTO
POR ‘GONEGTAR DIREGTO

GON EL GONSUMIDOR A
TRAVES DE UN GANAL
DE DELIVERY

0%

AUMENTARON LAS
VENTAS DE PAN DE
MOLDE EN GOLOMBIA
ENTRE MARZO Y JUNIO
DEL ANO PASADO.

O1-FEBRERO-2021

La panificadora mexicanaya tenia pre-
sencia en el segmento de panes congela-
dos en Colombia desde 2016, cuando ad-
quirié la marca Panettiere para atender al
sector de hoteles, restaurantes y casinos.
Con el nuevo lanzamiento al ptiblico gene-
ral, el objetivo es alcanzar ventas por unos
1,100 millones de délares en este nicho de
mercado durante 2021y llevar el producto
a otros paises de la region.

GAMBIOS EN LA DISTRIBUCION

Bimbo no solo ha sabido leer qué tipo de
productos buscaba el consumidor en el
supermercado, también cuadl era la cla-
ve para distribuirlos. Por eso, en Chile la
principal apuesta paso por el desarrollo de
un programa de delivery. La empresa lan-
z6 tiendaideal.cl, con el que el consumidor
puede comprar por teléfono, a través de
WhatsApp, las marcas Bimbo. “Hasta el
afno pasado nuestra llegada era a través
de socios comerciales, pero reconverti-
mos nuestra capacidad de distribucion
con tiendaideal.cl para conectarnos di-
rectamente con el shopper”, dice Pugliese.
“Fue una iniciativa para llegar de mane-
ra directa al consumidor y que, sin duda,
tuvo un impacto muy positivo: a través de
la plataforma logramos acercar nuestros
productos y marcas a consumidores en un
contexto restrictivo, ylogramos encontrar
una propuesta de servicio en 48 horas en
la zona metropolitana de Santiago”.

En un marco de ventas en ascenso, los
planes de Bimbo en Chile prometen ad-
quirir mas velocidad. En noviembre pa-
sado, la compaiia ingreso6 al Servicio de
Evaluacién Ambiental (SEA) para obtener
la declaracion de impacto ambiental de
la construccién y operacion de la futura
planta de fabricaciéon de pan y tortillas
en la comuna de Chillan Viejo, ubicada a
unos 385 kilometros de la capital, Santia-
go. La empresa estima una inversion de
52.8 millones de dolares en la fabrica que
empezara a construir en junio. Serdla ter-
cera planta de Bimbo en Chile yla primera
fuera de la capital.

Otro de los mercados sudamericanos
en el que las ventas se incrementaron con
fuerza durante la pandemia es Brasil, pais
en el que Bimbo tiene seis plantas. “Man-
tuvimos nuestra oferta de productos al
mismo tiempo que nos adecuamos a las
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nuevas necesidades de los consumidores”,
dice Alfonso Argudin, director general de
Bimbo Brasil. “Creamos una serie de lan-
zamientos agiles como forma de satisfacer
rapidamente las demandas cambiantes de
nuestros consumidores”.

Asi, a comienzos de octubre, la com-
pania lanzé miniversiones de pasteles fa-
miliares en los sabores naranja, frappé y
chocolate, con el objetivo de atender un
aumento de lademanda de productos mo-
nodosis. En noviembre, presento el primer
Pao na Chapa, la version de pan mas soli-
citada en panaderias. Ademas, amplio el
portafolio de pasteles familiares con una
linea casera y de sabores tradicionales
de la cultura brasilena, como zanahoria,
coco, harina de maiz, platanoy chocolate.

A contramano del resto de Sudamé-
rica, Argentina no se sumo a la tendencia
positiva. Ya en los tltimos afos, las ven-
tas de Bimbo en ese mercado habian cai-
do en linea con el descenso del consumo
minorista ante el desplome del poder ad-
quisitivo de buena parte de la poblacion.
En 2020, esa caida no se pudo revertir. La
empresa salio de algunas lineas de menos
volumen, como el pan drabe, para reforzar
las principales, como la de pan industrial.
Sin embargo, las ventas continuaron en
descenso porque Bimbo no estd presente
en el segmento de preparacion en el hogar,
el tnico rubro del mercado de panificados
en el que hubo un fuerte crecimiento el
afio pasado. A eso, se sumo la caida en las
ventas de congelados y aquellas destina-
das alos restaurantes de comida rapida.

Aun con la excepcion de Argentina, los
cambios en el consumo y la reacciéon de
Bimbo para adaptarse a ellos prometen
mantener en alza las ventas en los merca-
dos del sur del continente, aunque con un
ritmo mas moderado. “Esperamos que las
ventas en Latinoamérica crezcan 0.5% en
2021”, dice el ultimo reporte sobre Bimbo
de Alessia Maria Apostolatos, analista del
sector de Alimentos y Bebidas de HSBC,
en Nueva York. “Para el largo plazo, mo-
delamos el crecimiento de los ingresos en
un 2%, con margenes de EBITDA flat de
5% hasta 2029 debido a que las mejoras
en Brasil seran compensadas por desafios
en Argentina”.

O1-FEBRERO-2021

INVERSION. Bimbo
destinara casi
53 mdd en la
construccion de su
tercera planta en

Chile, la primera

fuera de la capital.

LAS VENTAS
DE BIMBO

CRECIERON EN
SUDAMERICA

0%

DURANTE

EL TERGER
TRIMESTRE DE 2020.

FOTO: CORTESIA
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UNA PELICULA DE TERROR

La industria cinematografica vivio en 2020 el peor afio de su historia: con
cientos de salas cerradas y aforos muy limitados, las pérdidas derivadas
de la crisis de coronavirus tardaran en recuperarse.

POR: Mara Echeverria

O1-FEBRERO-2021

12020 fue una pelicula de terror para la industria ci-
nematografica, que sufrié los danos colaterales de la
pandemia de covid-19. Un afio después de la aparicion
del coronavirus en el mundo, el sector se alista para
rebobinar la pelicula y dar paso a la recuperacion.

“Es una crisis sin precedentes para la industria, la
peor de su historia. Peor que durante las dos guerras
mundiales”, dice Alejandro Ramirez, director general
de la cadena Cinépolis, que tiene operaciones en 18
paises. En el mundo, los ingresos por taquilla durante
2020 sumaron 16,300 millones de délares, de acuerdo
con estimados de Statista. El afio anterior fueron de
42,200. La consultora alemana prevé que el dafio a los
ingresos dure los préximos cinco afios, aunque se espe-
ra un pequeno crecimiento anual a partir de este afo.

La situacion para el sector es complicada. Ciné-
polis colocé 50 millones de entradas de cine en el
mundo en 2020, 15% de los 336 millones que vendid
durante el afo anterior. La caida ha implicado pér-
didas y el cierre de algunos cines, ocho de ellos en
territorio mexicano.

A los cierres y el confinamiento, se ha unido el
problema del contenido. “En México, nos estan fal-
tando mas contenidos y cambiar la percepcion del
publico [para que sepa] que el cine es seguro”, afirma
el director de la cadena mexicana. La empresa ha tra-
bajado con distribuidoras de filmes independientes
y locales para que nuevos titulos lleguen a las car-
teleras. “Son distribuidores de cine independiente
americano, mexicano, europeo... Hemos traido las
peliculas que ayudaron a reactivar la taquilla en Co-
rea del Sur, como Peninsula y Alive. Si hay conteni-
dos y protocolos de seguridad, y la percepcion del
publico es la correcta, la gente vuelve al cine”, afirma.
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Ademas, se mantienen las conversa-
ciones con los grandes estudios de Ho-
llywood, que han recalendarizado algu-
nos de sus estrenos para este afio y han
sido pocos los que han visto primero la
luz en la pantalla chica a través de plata-
formas de streaming, como es el caso de
Disney+, que lanzé Muldny Soul. La cade-
na también buscé que los distribuidores
liberaran los titulos para los mercados
fuera de Estados Unidos, dado que algu-
nos estrenos lograron recaudar cifras pre-
covid, como ocurrié con Tenet, que llegd
a captar mas de 250 millones de délares
en Europay Asia.

“Por importantes que sean, simbdlica-
mente, no pueden dejar de soltar producto
para el resto del mundo. Cuando se pudo
abrir Nueva York, ayudé a que los estudios
reconsideraran estrenar en 2020 algunos
titulos que ya habian movido para 2021.
Estamos tratando de romper el circulo
vicioso”, afirma Ramirez.

I
SEGURIDAD. Alejandro
Ramirez sefiala que
en los paises donde
los cines estéan
abiertos no ha habido
contagios dentro

de los complejos.

EL NUEVO PARTICIPANTE

Para el directivo, por ahora es una incégnita como se
estabilizara la convivencia de los estrenos entre las
salas de cine y las plataformas de streaming, dado
que algunas de las ventanas de distribucion tienen un
periodo de exclusividad entre diferentes plataformas,
que se determina por acuerdos entre distribuidoras
y las empresas de exhibicion.

“Es probable que tenga que haber mas flexibili-
dad de ambos lados, para peliculas mas pequefias que
la gente ve en un periodo de tres a cuatro semanas,
para que no tengan que esperar 90 dias hasta que se
estrene en la siguiente plataforma. Y que se analice
para peliculas medianas, pequefias y grandes cudl es
la ventana correcta”, senala.

El consumo on demand también fue una oportuni-
dad de negocio para Cinépolis Klic, la plataforma de
streaming de venta y renta de peliculas de la compaiiia,
que logré buenos crecimientos, sobre todo, durante los
primeros meses del confinamiento. Pero la falta de es-
trenos en salas ha significado también menos peliculas
nuevas en la plataforma, que ha complementado su
catdlogo virtual con eventos en vivo, como conciertos.

FOTO: FERNANDO MARROQUIN
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La compania también ha complementado sus
ingresos en México con la venta de palomitas y los
productos de dulceria a través de plataformas como
UberEats, una apuesta que no desaparecera una vez
que se termine el confinamiento para evitar los con-
tagios de covid-19.

“Es importante recordar que, en 2019, se vendie-
ron en el mundo, boletos por 42,000 millones de dé-
lares. Es una ventana que no se puede reemplazar de
la noche a la mafiana con canales digitales, por eso,
de 25 peliculas de 2020 solo tres se fueron a canales
digitales”, puntualiza el directivo.

Cinépolis, que busca reestructurar 1,350 millo-
nes de ddlares de deuda, segtin fuentes citadas por
Bloomberg, ha enfrentado la emergencia desde diver-
sos frentes debido a que tiene operaciones en Arabia
Saudita, India, Espafia, Brasil, Estados Unidos, Gua-
temala, Honduras, Costa Rica, El Salvador, Panama,
Colombia, Peru y Chile, entre otros, lo cual permite
tener un termémetro de la industria en el mundo.

De hecho, en algunos paises las salas no han cerra-
do como parte del confinamiento, ya que las autorida-
des han comprobado que no hay contagios rastreables
en los complejos de cine. En Espafa, por ejemplo, se

RIESGO DE CONTAGIO POR ACTIVIDAD
Eventos publicos y habitos que implican distinto tipo de riesgo de contagio
de acuerdo con mas de 500 epidemidlogos y profesionales de la salud.

mantienen con aforo reducido y horarios restringidos
porlas noches, ya que el pais ha impuesto un toque de
queda nocturno para evitar las aglomeraciones como
parte de las estrategias de salud. Esto ha permitido a
Cinépolis recuperar, en ese pais europeo, un 60% de los
asistentes a las salas que tenia antes de la pandemia.
En Asia, esta a niveles superiores al 85%.

“Paises que han controlado bien la pandemia,
como Taiwan, Japon o Corea del Sur, nunca cerra-
ron los cines, aunque si impusieron restricciones de
aforo. Esos son los paises donde ves mas claramente
que ya se recupero la taquilla”, explica Ramirez. En
China, la venta de boletos esta en cifras similares a
las que se registraron antes de lallegada del corona-
virus y en sus salas de proyeccion se han estrenado
filmes que lograron recaudar mds de 200 millones
de ddlares, en la misma linea que las cifras antes de
la pandemia de covid-19.

EL GONTAGIO DEL MERCADO MEXICANO

Los complejos de cine en México operaban a final
del afio pasado con un 30% de aforo en aquellos es-
tados con semaforo naranja. Por protocolo de salud,
establecido porlas autoridades, el ingreso a las salas

FACTORES
DE RIESGO QUE
CONSIDERAR:

Limitar tiempo
en dreas comunes

Hospedarse
en hotel
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mantener la sana distancia.
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FUENTES: The New York Times, Reuters, NPR, SF Gate, Information is Beautiful, citado por Cinépolis. *"Estudio del impacto de la industria cinematogréfica en la economia mexicana", UNAM, 2019.
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es en grupos de dos personas, que estan
separadas por butacas bloqueadas. Los 3
asistentes deben utilizar su tapabocas \‘“Ci
durante toda su estancia en el interior de o
las salas y en dreas comunes. Ademas, los
horarios de las funciones son escalona-
dos y se desinfectan las salas entre cada
funcion. Los complejos de Cinépolis, que
tiene una participacion de 52% en el mer-
cado nacional, cuentan, ademas, con un
sistema de ventilacion que permite la in-
yeccion de aire del exterior.

Sin embargo, los meses de cierre han
causado un desplome en la taquilla de
las salas de cine en México, que concluyo
2020 con ingresos por 3,584 millones de
pesos, una caida de 80% en comparacion
con 2019, de acuerdo con datos de la Ca-
mara Nacional de la Industria Cinemato-
gréfica (Canacine).

Durante el afo pasado, los complejos
cerraron sus puertas en el pais por casi
cinco meses. La apertura fue paulatina

Népolis ™ «

I
DESCENSO. Segtin datos
de Canacine, las
salas cerraron 2020
con una caida en
taquilla de 80% en
comparacion con

el afio anterior.

Distancia fisica

i muy cercana //
En espacio y reuniones
masivas: factores / y acorde con el semaforo epidemiolégico en cada
Aeudir CE i e / una de las 32 entidades. Como resultado del confi-
aun bar g / namiento y de la reduccién en el aforo, solo se ven-
un club / dieron 62 millones de boletos, cuando en 2019 se
nocturno % comercializaron 335 millones de tickets.
Comer / “Elcine es delas actividades de entretenimiento
en buffet / que mas extrafia la gente, como indican las encues-
Visitar a Acudir a un / tas. México es un pais sumamente cinéfilo, por ser
adultos : parque de / el entretenimiento mas accesible fuera de casa. Es
mayores diversiones / por una razoén histérica que el cine estd en la canas-
/ ta basica por décadas y se ha mantenido como un
Ir al Usar el Irauna / entretenimiento, en términos relativos, accesible”,
boliche “transporte IERISCISS T explica el director de Cinépolis.
publico deportivos Fernando de Fuentes, presidente de Canacine,

considera que hay signos de que la cuesta sera larga,
dado que se han perdido cerca de 12,500 millones de
Irala pesos en boletos no vendidos. Sin embargo, quien

Parrillada _
pequeria Salir con

alguien

] iglesia ha asistido a las salas se ha sentido seguroy eso ha

vestidores Krecreativas permitido un efecto de crecimiento. Cinépolis te-
pliblicos Dejar nia un promedio de tres asistentes por funcién en
de usar junio, una cifra que aumento hasta un promedio de

Acudira cubreboca

10.2 en septiembre. De hecho, segin una encuesta de

Corte d %)ST:LE fannl’:g %nfir?gg? Canacine, 96% de quienes se han animado a ver una
c%rbgnoe Faum pelicula en salas dijo que se sinti6 seguro.
concierto En México, como en otras latitudes, el cambio de

Abrazarse | obra de
o saludar teatro
de mano
Cantar es actividad
de alto riesgo al

considerar que
se esparcen las
empleos directos en riesgo |_particulas virales

en caso de mantener
cerrados los cines: Cinépolis

40,000

fecha de algunos estrenos por parte de las empresas
distribuidoras es otro de los desafios que enfrentan
las empresas distribuidoras, dado que no hay au-
diencia sin contenidos. “Aunque se ha programado
espectacularmente bien, y se ha hecho un gran es-
fuerzo, se requiere de un voto de confianza de com-
panias distribuidoras para reactivar estas econo-
mias, porque las condiciones estan mas que dadas”,
advierte De Fuentes.

FOTO: JEOFFREY GUILLEMARD / BLOOMBERG
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AMERICA MOVIL

GREGER HAGIA EL SUR

Ni una pandemia global lo detuvo. Carlos Slim aprovecho6
las oportunidades de negocio que se le presentaron para
aumentar el liderazgo de América Mévil en la region.

POR: Zyanya Lépez

O1-FEBRERO-2021

La mas reciente adquisicion fue en Brasil. Como par-
te de un consorcio comercial integrado por los tres
mayores operadores de telefonia movil en ese pais,
América Movil compro el 32% de los clientes méviles
de Grupo Oi. Con esta transaccion, la compania de
Carlos Slim incremento hasta el 31% su participacion
de mercado en la nacién sudamericana, de acuerdo
con estimaciones de Monex, desde un 25.6% anterior.

El empresario mexicano ha consolidado suimpe-
rio de telecomunicaciones, que recorre el continen-
te americano, a través de compras de empresas o un
porcentaje de ellas. Aunque, en los Gltimos meses, su
estrategia también ha consistido en la venta. Eso si,
asegurandose siempre de mantener un vinculo que
le permita obtener ganancias futuras.

“América Mévil se ha consolidado, desde hace
varios afos, en América Latina. Hay muy pocos pai-
ses en los que todavia no entra. Este crecimiento ha
sido respuesta o resultado de su propia expansion
teniendo base en México. Lo tiene en el ADN”, afirma
Jorge Bravo, presidente de la Asociaciéon Mexicana
de Derecho a la Informacion (Amedi). “Sabe analizar
las oportunidades que ofrecen los mercados y, sobre
todo, capitalizarlas. La empresa sabe comprar firmas
que requieren capital de inversion, esa se ha vuelto
su especialidad”.

De esta forma, América Mévil se ha convertido en
uno de los dos principales operadores de la region,
junto a Telefénica.

América Latina le ha dado a la empresa de Slim
ventajas que, poco a poco, le quita el mercado mexi-
cano. En Brasil, los cambios legislativos y regulatorios
le dan certidumbre en sus inversiones. En México, el
organo regulador del sector, el Instituto Federal de

Ay



I
COMPRAS. La mas
reciente adquisicion
de América Mdvil,
que lidera Carlos

Slim, ha sido un
porcentaje de Oi,

en Brasil.

Telecomunicaciones (IFT), le impuso una regulacion
como agente econémico preponderante. “Es facil que
destine sus inversiones en otras naciones, principal-
mente, en Brasil, que es el que mas crece, pues ade-
mas favorece la convergencia, la consolidacion, esta
haciendo licitaciones de espectro de forma anticipa-
da, no tiene objetivos recaudatorios en este insumo
y, por lo tanto, genera las condiciones 6ptimas para
que América Movil invierta”, explica Bravo.

BRASIL, EL PARAISO REGIONAL

Junto a Vivo, empresa de Telefénica, y Telecom Italia
(TIM), la subsidiaria de América Mdvil en Brasil, Claro,
obtuvo 32% de los clientes méviles y 32% de los sitios
de Grupo 0ij, el cuarto operador movil en el pais sud-
americano, que son aproximadamente 11 millones de
cuentas de celulares y 4,700 radiobases.

FOTOS: ALFREDO ESTRELLA / AFP

Esta transaccion, que se cerr6 en di-
ciembre de 2020, fue valuada en 16,500
millones de reales, aproximadamente,
3,200 millones de doélares. De esta cifra,
la empresa de Carlos Slim pagé 22%.

Atln no esta claro qué tipo de clientes
pasaran a la lista de Claro, si de prepago
0 pospago o de ambos, pero durante las
negociaciones del consorcio transcendi6
que la subsidiaria de América Movil au-
mentara subase de usuarios en Sao Paulo,
mientras que Vivo y TIM se consolidarian
en el noreste brasilefio y Rio de Janeiro.

“La adquisicion de Grupo Oi obedece
a la busqueda indudable de crecimiento
de la compainia. Hay que recordar que
el negocio de telecomunicaciones es de
volumen y escala, entre mas adquieras
como operador, mejor apalancamiento
operativo, gastos y costos fijos en temas
deinfraestructura. Esto permite alcanzar
el equilibrio. Lo que esta haciendo Améri-
caMovil es aprovecharlas oportunidades
que se le presentan, nada mds”, menciona
Valentin Mendoza, subdirector de Anali-
sis Bursatil de Grupo Financiero Banorte.

Para el experto, esta transaccion es
una de las inversiones mas relevantes en
el afio de la pandemia del coronavirus.
“Esta oportunidad no se podia dejar pa-
sar”, asegura. Un dicho popular en el argot
financiero dicta que ““cuando te venden,
compra y cuando te compran, vende”, lo
que ha sabido aprovechar Carlos Slim.

“Esta oportunidad no se tenia hace
cinco afios. Ahora, en medio de la crisis
sanitaria, se dio que Grupo Oi tuvo proble-
mas financieros y necesitaba vender para
pagar deudas, asi que era algo que debia
tomarse para cumplir con el objetivo de
seguir creciendo y consolidandose en el
mercado”, refiere Mendoza. “El momento
probablemente no siempre va a ser el que
se espera, cuando se presente hay que to-
mar la oportunidad”.

Pero estano esla primera vez que Amé-
rica Mévil voltea a ver a Brasil, ya tiene ex-
periencia en este mercado. En diciembre
de 2019, laempresa completé lacomprade
Nextel y su subsidiaria NII Holdings por
905 millones de délares. Con esto no solo
aumento su participacion en el mercado,
sino también, su tenencia espectral.
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PRINCIPALES MERCADOS
Margen EBITDA de América Mdvil en América Latina.
Centroamérica incluye Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panama. 3120
Al cierre del tercer trimestre de 2020, El Caribe incluye Repiiblica Dominicana y Puerto Rico. W3T19
Claro }’eporto 60 m}llones d_e consumido- 37.6% 41.6% 40.3%
res moviles en Brasil, 33.6 millones de pos-
pagoy 26.3 millones de prepago. D 37.3% HED 41.4% HED 38.4%
En este mismo periodo, la subsidiaria Argentina,
de la firma mexicana incrementé sus in- Me’xico Paraguay y Uruguay Brasil
gresos 1.1% en comparacion con el tercer 43.4% 21.0% 49.8%

trimestre de 2019, logrando 9,790 millones
dereales brasilefios, alrededor de 1,793 mi-
llones de ddlares.

En el pais sudamericano, la posicién de
la empresa de Slim es indiscutible. “Es el
segundo operador masimportante de Bra-
sil, pero tiene la mejor red, lamas rapiday
con mayor cobertura, asi que lo mas pro-
bable es que siga creciendo y manteniendo
su liderazgo local”, asegura el analista de
Grupo Financiero Banorte.

LIDERAZGO EN SUDAMERICA

En la parte sur del continente america-
no, las subsidiarias de América Mévil no
necesitan presentacion. A junio de 2020,
el conglomerado mexicano de telecomu-
nicaciones concentraba casi una tercera
parte de los accesos moviles de América
Latina y el Caribe. “Esto da una referen-
ciadelaescaladel grupo”, menciona Jesus
Romo, director de Telconomia.

La compania mexicana opera actual-
mente en 18 paises de la region. En algu-
nos, como México, Colombiay Ecuador, es
ellider del mercado, en el resto estd entre
los principales competidores.

“Pero no importa que no sea el nimero
uno, lo relevante es su estrategia de seguir
invirtiendo en mercados donde haya con-
diciones econémicas o regulatorias favo-
rables, pues eso es lo que le va a permitir
crecer y mantener sus ganancias”, dice el
presidente de la Amedi.

Uno de los paises mas rentables de la
compafiia mexicana es Ecuador, porlo que
se vuelve un lugar atractivo para invertir.
Al cierre del tercer trimestre de 2020, el
negocio en esta nacién obtuvo ingresos
por 266 millones de délares, lo que signi-
ficé un incremento de 6.2% en el EBITDA
(flujo operativo) con respecto al mismo
periodo del afio anterior.

En agosto de 2019, el presidente de ese
pais, Lenin Moreno, utiliz6 su cuenta de
Twitter para informar sobre una reunién
con Daniel Hajj, presidente de América
Movil, en la que el conglomerado mexica-
no anunciarialainversion de 500 millones
de délares en Ecuador durante los siguien-
tes tres afos.

“Esto es parte de su estrategia de inver-
siones para incrementar su participacién
enlaregion”, refiere Brian Rodriguez, ana-
lista bursatil de Grupo Financiero Monex.

O1-FEBRERO-2021
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“América Mévil ha encontrado muchas oportunida-
deslocales para consolidarse en términos de infraes-
tructura, para mejorar su red y, en consecuencia, in-
crementar sus ingresos”.

Colombia es otro pais donde la empresa de Carlos
Slim, con su subsidiaria Claro, domina, con un mar-
gen EBITDA de 43.4% al tercer trimestre de 2020. En
este pais, los ingresos que obtuvo la compania incre-
mentaron 3% en el periodo de junio a septiembre de
2020, con respecto al mismo periodo del afio anterior;
esto, debido al aumento de servicios registrados por
la pandemia del coronavirus.

“Colombia, al igual que Chile, se ha vuelto un mer-
cado desafiante porque hay un regulador que quiere
endurecer las medidas. Los operadores se quejan de
que hay problemas de competencia en el mercado,
lo que ha provocado problemas a América Movil. Sin
embargo, sigue siendo un mercado atractivo para
la empresa, tanto, que, seguramente, sera el elegido
para lanzar sus primeros servicios de 5G”, agrega
Jorge Bravo.

AJestis Romo, de Telconomia, le preocupa que su
posicion de liderazgo se traslade en concentraciones
de mercado, tal y como sucede en México, particular-
mente, en el segmento mdvil. “Si va a mantener una
presencia importante en la region, es necesario que
se logre mantener condiciones de competencia en
mercados menos concentrados, como Brasil y Chile,
y que en mercados mas concentrados, como México,
Colombia y Guatemala, se establezcan regulaciones
de competencia econdmica”, explica.

LALUCHA POR GENTROAMERICA
Cuando a Slim le niegan una transaccién, en lugar
derendirse, busca nuevas opciones para concretarla.
Negocia, incrementa su oferta o se encarga de cumplir
los nuevos requisitos impuestos por las autoridades.
Pero siempre y cuando sea un negocio rentable, de lo
contrario, lo abandona. Y no por falta de interés, sino
porque sabe que hay mejores oportunidades.

Asile sucedié recientemente en El Salvador, cuan-
do desistio de comprar Telefénica. Fueron dos veces
las que la empresa mexicana solicité alas autoridades
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locales el permiso de adquisicion de 99.3%
de la compania espafola en ese pais, pero
antela constante negativa decidié renun-
ciar ala transaccion.

La primera vez que América Mévil dio
a conocer su intenciéon de compra fue en
enero de 2019. Cuatro meses después, en
mayo, la Superintendencia de Competen-
cia de El Salvador la rechazé por falta de
documentacion.

La segunda sucedio el 27 de junio,
cuando la empresa presenté mas infor-
macion, pero en agosto le notificaron que
su solicitud habia sido denegada, ya que
los datos no se completaron en el plazo
que se le habia otorgado.

Después de esto, la compafiia de tele-
comunicaciones desistid. “La decision se
toma después de evaluar conjuntamente
las condiciones impuestas para lograr la
autorizacion regulatoria requerida en la
resolucion final emitida recientemente
por la Superintendencia de Competencia
de El Salvador”, dijo, en su momento, la fir-
ma en un comunicado enviado a la Bolsa
Mexicana de Valores (BMV).

Para adquirir Telefénica, América M6-
vil debia liquidar 315 millones de dédlares,
pero antes, cumplir con algunos requisitos
especificos, como la renuncia irrevocable
al derecho a la explotaciéon de 25 MHz en
banda de 850 MHz y 30 MHz en la banda
de 1,900 MHz, que estan bajo la titularidad
de la compaiiia espafola.

Ademas, era necesario que aceptarala
obligacion de no participar en el proceso
de adjudicacién de estas.

“El cambio en el modelo de negocio de
Telefénica, que implicaba su salida de va-
rios paises, entre ellos, los ubicados en
Centroamérica, iba a ser la oportunidad
para que América Médvil creciera en esa
region del continente, pero se le cayo la
compra. Es un brazo comunicante na-
tural con México, lo cual hubiera sido
importantisimo. Sin embargo, no se va
a quedar asi, tendrd algin plan que le
permita fortalecer su posicion en esa re-
gion”, aseguran desde el Grupo Financie-
ro Monex.

La decision de renunciar a Telefénica
en El Salvador no es mdas que una eva-
luacién de los casos de uso y del entendi-
miento de cudl seria la mayor rentabilidad
que podria arrojar esa inversion, agrega
Juan Sadurni, CEO de la consultora Nae
en México. “Es una visién de mediano y
largo plazos”, explica. Por eso, cuando la
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FUERON LOS INGRESOS

TOTALES DE LA EMPRESA
EN BRASIL EN EL TERGER
TRIMESTRE DE 2020.

curva de ingreso esperado por la adquisiciéon de un
negocio no es tan clara como se habia vislumbrado,
lamejor opcion siempre serd reevaluar lacompra. En
este caso, fue mejor decirle adios.

Ademas, afiade Jorge Bravo, es probable que Tele-
fonica se desprenda también de su negocio en otros
mercados, como Panama y Costa Rica, que pueden
ser atractivos para la compania mexicana.

Al cierre del tercer trimestre de 2020, Centroamé-
rica le dejo ganancias de 552 millones de délares a
América Mévil, lo que significé una caida de 9.4% res-
pecto al mismo periodo del afio anterior. Esto, como
consecuencia de las desconexiones de lineas pospago
provocadas por la pandemia del covid-19.

La sensacién agridulce que provocé la renuncia al
negocio de El Salvador se repitié dias después, cuando
laempresa anuncié la venta de TracFone, su subsidia-
ria en Estados Unidos, a Verizon, por 6,250 millones
de dolares.

La salida de este operador mavil virtual (OMV),
que presta servicios a 20.9 millones de suscriptores,
alert6 a los analistas, pues se trataba de uno de los
operadores mas grandes del mundo del mercado mas
representativo de Norteamérica. Ademas, era un ne-
gocio rentable.

TracFone tuvo un tercer trimestre importante al
generar ingresos superiores a 2,000 millones de dé-
lares, con un EBITDA 69.1% superior al registrado en
septiembre de 2019, para colocarse en 269 millones
de ddlares.



“América Movil perdera una unidad
que le daba aproximadamente, trimestre

- z a trimestre, 15% de las ventas del grupo
AM E H I G A M UVI l H A consolidado y arriba de 5% del EBITDA”,
calcula Jestis Romo. “Pero obtuvo un pago
que equivale a 10 afios de utilidad de esa

SABIDO SEGUIRBIEN ~ *:t:
Esto eslo que rescata Valentin Mendo-
za, de Banorte, pues asegura que los 6,250
E l n I H n E L E T H n E millones de ddlares que recibid, en com-
paracion con los 750 millones que generé6
k& en EBITDA los ultimos 12 meses, implica
n unavaloraciéon de la empresa sobre el flujo

lus NEGUGIUS. GUANDU operativo de 8.1 veces.
“Aqui esta claro: cuando te compran,
vende y cuando te venden, compra”,
y y aconseja.

UN 2021ALENTADOR

y Aunque los expertos coinciden en que

1] 2021 sera un aflo econémicamente com-
plejo, aseguran que esto no sera ningtn
- impedimento para que América Movil siga

expandiéndose por la region.

“Estimamos un importante crecimien-
to este ano. Habra algunos retos que deba
asumir como parte de un sector que tam-
bién ha sido golpeado por la crisis sani-
taria, pero calculamos que va a tener au-
mento en susingresos de 2.8%y de 5.7% en
el EBITDA, justamente, por sus estrategias
de inversion, lo que han mostrado que es
una empresa resiliente y lista para recu-
perarse”, dice Brian Rodriguez.

Respecto a como se van a comportar

LINEAS OPERADAS DE TELEFONIA CELULAR los mercados regionales en los que opera,
Tetal & Amdrics Leting. desde Amedi advierten de los claroscuros

Centroamérica incluye Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, Panama. Sept 20 que se avecinan. En México, por e]emplo,

AN

El Caribe incluye Repiiblica Dominicana y Puerto Rico. M Sept ‘19 el mercado va a seguir restringiendo su
participacion. “A menos que le abran la
76,563 23,99 60,005 oportunidad de estar en el negocio de la
| | 76150 | |] ) 24,536 56451 | | ] television, apostara localmente, de lo con-
Argentina, trario, seguira invirtiendo en otros terri-
México Paraguay y Uruguay Brasil torios”, asegura Jorge Bravo.

En este sentido, Brasil sigue siendo la
32,024 L6'505 L7'822 gran apuesta de América Mévil. En Chile
WD 30,577 6,779 8,422 debera tener cuidado con los desafios re-
g . % ; E gulatorios, al igual que en Colombia. Sin
1 Colombia Chile Ecuador embargo, las licitaciones para adquirir es-
10,552 14,533 6,237 pectro quele permlta dar servicio §G sera
una gran oportunidad para consolidar su

) 11,623 D 15,290 6,139 liderazgo en ambas naciones.
:IED ; o . En mercados como Ecuador y Perd,
Pert Centroameérica El Caribe los cambios de lideres podrian mover

FUENTE: América Movil (datos en miles de lineas). las inversiones pero nada de qué preo-

cuparse. “Al final de cuentas, América
dudas, va a saber como sortear cada una
de estas situaciones. Asi que esperamos
un 2021 alentador para la empresa”, con-
cluye Juan Sadurni, de Nae.
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¢POR QUE NO HAY MAS

LATINOAMERICANOS EN LOS POSGRADOS

MAS COMPETITIVOS DEL MUNDO?

Estudiar un posgrado selectivo en estos tiempos de
pandemia es mas relevante que nunca. Conoce los
errores mas frecuentes en el proceso de admision.

FOTO: CORTESIA

NATIVEAD

Por Adriana G. Borunda*

a pandemia ha provocado que

muchos profesionistas se cues-

tionen la pertinencia de estudiar

un posgrado en el extranjero, sobre

todo ante un panorama sombrio
que supone hacerlo durante una crisis
mundial. De hecho, muchos estudian-
tes que se encontraban realizando sus
estudios en el exterior, al iniciar la
contingencia tuvieron que optar por
hacerlo via remota o postergar por un
periodo, hasta hoy incierto, para efectuar
sus posgrados.

Pero no solamente son los estudiantes
los que han tenido que reflexionar y
adaptarse a la nueva realidad. También
las universidades de prestigio mundial
han necesitado pasar por un proceso de
adecuacion. De hecho, esta adaptacion
se ha reflejado mas alla del esquema de
ensefianza en tiempos de COVID, y
ha impactado a los procesos de admi-
sién, que de por si ya eran sumamente
competitivos.

Esta adaptacion se traduce en una
gran oportunidad para aquellos que
deseen ingresar a un posgrado en e
exterior, puesto que por el momento
muchas universidades han flexibiliza-
do sus requisitos, como los exdmenes
estandarizados.

i
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No obstante, los procesos de ad-
mision siguen siendo complejos para
aquellos que no sepan navegar en mares
desconocidos.

La pandemia ha empujado a los
profesionales a evaluar sus carreras y
ha evidenciado la importancia de contar
con un perfil global, lo que ha resultado
en un aumento considerable durante el
altimo afo en el interés y la competencia
de ingreso a posgrados selectivos en el
exterior. Los MBA de las escuelas mas
prestigiosas en Estados Unidos, Europa
y Canada, por ejemplo, han reportado
incrementos de hasta 56% de solicitudes
de ingreso, algunos registrando incluso
récords historicos.

Aunado ala creciente competencia,
muchos de estos posgrados, a raiz dela

Los MBA de las escuelas mas prestigiosas en Estados
Unidos, Europa y Canada, por ejemplo, han reportado
incrementos de hasta 56% de solicitudes de ingreso,
algunos registrando incluso récords historicos.
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de los estudiantes
de MBA en Harvard
proviene de
América Latina

emergencia sanitaria ofrecieron a
quienes iban a iniciar sus estudios
en otofio 2020, la posibilidad de
diferir su ingreso un afio, lo que
redujo el niimero de espacios dis-
ponibles para nuevos postulantes.

El incremento en el interés,
asi como la reduccion de espacios
disponibles, ha provocado que la
admision nunca haya sido mas di-
ficil. Sin embargo, también nunca
ha sido mas relevante.

La manera de trabajar y ha-
cer negocios estd pasando por
momentos de inflexion. Algunas
industrias o sectores estan sufriendo
cambios que pueden llevar a su
transformacion o irrelevancia en
el mediano plazo.

Ademas, debido al impulso y
normalizacion de la tecnologia en
todos los aspectos de nuestras vidas,
estan naciendo nuevos nichos de
mercado, libres y sin competencia,
donde la ventaja de ser el primero
en atenderlos, hara la diferencia
en el largo plazo.

+Qué mejor que estar en estos
momentos de disrupcion en los
centros de innovacion, pensando
y construyendo el nuevo futuro?

Un perfil profesional resiliente
no solo cuenta con la flexibilidad
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para adaptarse y con habilidades y co-
nocimientos actualizados y pertinentes
a los nuevos retos.

Profesionales globales

El trabajo virtual, sin restricciones geo-
graficas, aumenta las oportunidades
laborales. Pero quienes mas lo aprove-
charén seran los profesionistas que pue-
dan comprobar experiencia en equipos
multiculturales, credenciales reconocidas
en distintos mercados laborales y una red
profesional internacional que impulse
su candidatura frente a un aumento
desmedido de solicitudes de empleo.

La coyuntura actual también ha
traido cambios sustanciales en las po-
liticas migratorias abriendo posibilidades
para complementar los estudios en el
extranjero con experiencias profesionales
relevantes en el exterior.

Por ejemplo, varios programas de
MBA en Estados Unidos consiguieron
durante el dltimo afio la acreditacion
STEM (Science, Technology, Engineering
and Mathematics), lo que le permite a
sus egresados obtener una visa de tra-
bajo por tres afos a partir de su MBA,
aunada a la practica profesional pagada
que ya podian aprovechar durante sus
estudios.

-

En octubre de 2020, el Reino Unido
extendi6 su permiso de trabajo para
estudiantes internacionales de cuatro
meses a dos afos para una maestria y
a tres afos para un doctorado.

Asimismo, todos los posgrados cana-
dienses, con una duracion de dos afios,
otorgan un permiso laboral de tres afios
yla oportunidad de trabajar legalmente
mientras se cursan el posgrado tanto
para el estudiante como su pareja. Estos
paises, al igual que sus empresas, quie-
ren atraer un talento mejor calificado.

Existen muchas razones para estudiar
en el exterior, pero también barreras
que hacen que cuando se trata de in-
gresar a los posgrados mas selectivos,

Un curriculum con experiencia internacional estara dentro de las competencias mas demandadas en el mercado laboral.

los latinoamericanos sean la minoria.
Por ejemplo, Canadd con una poblacién
de 37 millones representa el 3% de los
estudiantes de la Escuela de Negocios
de Harvard, mientras que América
Latina, con sus 652 millones de habi-
tantes, solo tiene el 6%; es decir, un
pais con 18 veces menos gente tiene la
mitad de estudiantes que toda la region
latinoamericana.

Lo anterior no es por una falta
de talento en nuestra region, sino un
desconocimiento del proceso o de una
estrategia adecuada que permita rom-
per las barreras culturales que generan
desventajas frente a postulantes de otras
regiones.

El mexicano compite contra otros mexicanos
v latinoamericanos que aportan una perspectiva
similar dentro de un salon de clases diverso.
Y siempre habra mas postulantes de perfiles
similares que espacios disponibles.



Puntos clave en la competencia
Un mexicano debe entender, por ejem-
plo, que ser internacional no es una
ventaja per se. Es decir, un mexicano
no compite directamente contra un
chino o un aleman, cuyas experien-
cias y objetivos son distintos; el mexi-
cano compite contra otros mexicanos
y latinoamericanos que aportan una
perspectiva similar dentro de un salén
de clases diverso. Y siempre habra mas
postulantes de perfiles similares que
espacios disponibles.

Ademads, debe atender retos cul-
turales particulares de su perfil. Por
ejemplo, el GRE y GMAT, exdmenes
que normalmente son requisito de la
mayoria de los MBA y posgrados en
el exterior, evaluan su desempefio de
razonamiento cuantitativo y verbal. Los
exdmenes presuponen un nivel avan-
zado de inglés, y adaptan su nivel de
dificultad para asegurar que no todos
obtengan un puntaje alto.

De hecho, un puntaje perfecto en
el GMAT es tan raro, que aproximada-
mente solo 30 personas, de los 225,000
examenes que se aplican en un ao, lo
obtienen. De todos los latinoamerica-
nos que presentan el GMAT en un aio,
segun estadisticas de la organizacion
que lo aplica, solo 10% obtiene un pun-
taje superior a los 700 puntos. Como
referencia, el puntaje promedio de los
admitidos a los top 10 MBA de Estados
Unidos ronda sobre los 720/800 puntos.

La barrera principal para un buen
puntaje es cultural, tanto en México
como América Latina no existe una
cultura de examenes estandarizados.
En Corea del Sur, por ejemplo, cuando
sus estudiantes presentan su examen de
ingreso a las universidades coreanas, los
aviones no sobrevuelan Seul, las labores
de construccion estan prohibidas, las
tiendas y los bancos cierran, yla bolsa de
valores solamente abre medio dia; todo
esto, para que los alumnos no tengan
distracciones al momento de realizar
sus examenes. Dicho de otra manera,
el pais completo respeta y apoya a sus
estudiantes presentando la prueba. Y

personas, de las
225,000 que hacen
GMAT cada ano, logran
un puntaje perfecto

aunque en Estados Unidos no suspenden
las actividades como en Asia, un estu-
diante americano tipicamente presenta,
alo largo de su educacion formal mas
de 112 examenes estandarizados, por lo
que, cuando presenta el GMAT o GRE,
ya tiene practica y muy probablemente
sabra manejar bien el estrés.

La segunda barrera cultural es que
la mayoria de los latinoamericanos son
producto de sistemas educativos que
evaluan con exdmenes de conocimiento
y memorizacion y no de agilidad, como
son el GMAT y GRE. Para conseguir
el nivel de abstracciéon que requiere
un puntaje alto en el GMAT o GRE,
es necesario resolver problemas que
cambian la jugada y obligan a pensar
fuera dela caja, con soluciones creativas
en donde el conocimiento es solo una
herramienta.

Los latinoamericanos, por lo tanto,
no solo deben estudiar mds tiempo, para
acostumbrarse al formato y al estrés, sino
que deben estudiar con una metodologia
que reconozca su perfil hispanoparlante
y atienda retos culturales, seménticos
y logicos que la prueba le presentara.

Finalmente, para un postulante la-
tinoamericano interesado en ingresar
a los posgrados mas selectivos en el
exterior, no solo es importante entender
su competencia y los retos particulares
de su contexto, sino también conocer el
contexto de quien evaltia su candidatura.
Términos importantes se pierden en la
traduccidn, diferenciadores que dentro
de un paradigma son sobresalientes,
en otro no tienen el mismo valor. Por
ejemplo, el concepto de entrepreneurship

en América Latina se entiende princi-
palmente como emprender un negocio.
El énfasis estd en iniciar y no en innovar;
mientras que para los posgrados que
han visto nacer a muchas de las start-
ups que hoy son empresas gigantes, la
premisa y el valor del emprendimiento
estd invariablemente vinculado con la
innovacion. Ser puntual y responsable
es una cualidad valorada y reconocida
por los jefes quienes escribirdn las cartas
de recomendacién del candidato en su
postulacion al posgrado; sin embargo,
en el contexto de candidatos sobresa-
lientes, es lo minimo indispensable de
un profesional.

Un ultimo reto, pero no menos
importante, es la obtencion de finan-
ciamiento que permita sufragar los cos-
tos tan significativos que representan
estudiar en el extranjero. Y aqui, otra
vez es el desconocimiento del proceso
lo que causa que personas talentosas se
autodescarten. La mayoria de los pos-
grados ofrece una plétora de opciones
para financiar sus estudios, entre ellos,
las becas de mérito, o las que atienden a
grupos especificos, sin importar nacio-
nalidad. En algunos de los posgrados
mas selectivos, incluidos los MBA, mas
del 50% de los estudiantes cuentan con
algun tipo de beca. Muchas veces, las
propias universidades ofrecen sin haber
solicitud de apoyo financiero de por
medio, una beca como herramienta de
atraccion de talento; lo anterior, es en
gran medida, el reflejo de una aplica-
cién de admision bien lograda, pues
no solamente consigue la admision al
posgrado, sino que también un apoyo
financiero; y en estos tiempos de crisis,
todo apoyo debe ser, si no necesitado,
si bienvenido.

*Adriana G. Borunda es egresada de

la Universidad de Harvard, fundadora

y directora de ScholasticaPrep,
Consultoria en Admisiones y preparacion
GMAT y GRE, y coautora del libro
“Estrategia Integral Para Ser Admitido a
Posgrados Competitivos. Coaching En
Admisiones Por Egresados de Harvard”.



REPORTAJE EDUCACION EJECUTIVA

L0 MEJO

La pandemia de coronavirus
marco un antes y un después en la

economiay en las empresas, ¢cOmo
se va a reflejar esto en la educacion
ejecutiva?

POR: Nancy Malacara

82 | O1- FEBRERO-2021



ILUSTRACION: SHUTTERSTOCK

La educacién ejecutiva no sera
como antes. El trabajo remoto
ha ensefiado a las escuelas de
negocios que la tecnologia pue-
de ser un potenciador interesan-
tecuando se trata de entender las
necesidades del mercado. Y ha
revelado la necesidad de dotar a
los profesionistas de habilidades
que les permitan comprender -y
resolver- nuevos desafios empre-
sariales. Pero prepararlos para
los retos que ha dejado la pandemia de
coronavirus ha generado una revoluciéon
alinterior de las escuelas de alta direccion.

“Ya no importa si un programa ejecu-
tivo es en linea o no. Hoy;, las escuelas de
negocios necesitamos esa tecnologia, no
solo porque sigue la pandemia, sino por-
que nuestros estudiantes se enfrentan a
nuevos retos. Eso nos obliga a analizar los
planes de estudio que estamos ofrecien-
do”, dice Maria del Carmen de Urquijo,
coordinadora del Campus Virtual La Salle.

El primer enfoque en los nuevos con-
tenidos es que los estudiantes no se que-
den con una visién local de lo que son las
empresas. Que con ayuda de la tecnologia
aborden tematicas globales que los ayu-
den a resolver problemas reales en dife-
rentes entornos. Los profesionales, men-
ciona la especialista, tienen que entender
a las organizaciones de manera integral,
desde el aspecto social y econdmico hasta
el cultural. Y, posteriormente, ver cuales
son las variables que se deben considerar
para tomar una decisién de negocio.

Si bien cada escuela de negocios traza
su propio plan educativo, los contenidos
tienen que estar orientados a la toma de
decisiones, creatividad, liderazgo efecti-
vo e innovacion. También a la estrategia,
networking, gestién financiera, tecnologia
aplicada alos negocios, resolucion de pro-
blemas, inteligencia comercial y proyectos
de integracion.

“En resumen, todo aquello que lleve al
estudiante a comprender nuevos entornos
denegocio. A poderlos gestionar e integrar
en una propuesta de valor que dé resulta-
do”, comenta De Urquijo.

Para que esto ocurra, lamayor parte de
un programa de negocios debe ser practi-
ca. Es decir, que los estudiantes tengan la
oportunidad de convivir con otros empre-
sarios expertos. “Porque en las escuelas de
negocios la mayor parte del aprendizaje
sedaatravés de la discusiéon y andlisis de
proyectos en equipo”, menciona Luis Ar-
ciniega, director de las maestrias en Nego-
cios del Instituto Tecnolégico Auténomo
de México (ITAM).
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Lograr esta interaccion, en medio de
las restricciones actuales, es el reto que
enfrentan las escuelas de alta direccion,
que en el dltimo afio han incorporado mas
y mas experiencias digitales. En la EGA-
DE Business School, por ejemplo, inclu-
yen elementos fisicos que enriquecen la
experiencia en linea, como catas virtuales
de café, vino o cenas gourmet.

“Los estudiantes reciben los materiales
en su casa, con la idea de agregar el com-
ponente vivencial a las clases en linea.
Tratamos de sacar el mayor provecho y
demostrar que no porque sea en linea se
pierde el aprendizaje y la vivencia. Incluso,
hemos visto que se puede ganar mas que
cuando los cursos eran presenciales”, ex-
plica Jaime Martinez, director de la EGA-
DE Business School Ciudad de México.

Ademas, advierte que los cambios ala
dindmica de ensefianza y aprendizaje de-
ben hacerse de forma y fondo. Lo ideal es
que se actualicen tan pronto como cambie
la realidad. Es decir, que no haya pausa.

“Todo el proceso curricular debe modi-
ficarse en maximo tres afios. Pero el con-
tenido y las dindmicas de aprendizaje tie-
nen que evaluarse permanentemente. Esto
significa que deben revisarse cada que son
impartidos a una generacion. Tenemos que
educar en el presente y en el futuro cerca-
no”, agrega De Urquijo, de La Salle.

Por otrolado, lo que contribuye al capi-
tal humano es que las escuelas de negocios
fortalezcan y desarrollen competencias
que el talento transfiera y aplique en su
dia a dia. Y para eso, los profesores que
imparten los contenidos deben estar muy
cercade las empresas, ya sea como consul-
tores o como lideres internos.

“Conforme tienes a profesores con ex-
perienciay como agentes del cambio hacia
la digitalizacion, es mas facil. Son docen-
tes que no han dado clases presenciales
todo el tiempo y que recurren a ejemplos
actuales. Ellos valoran y entienden la im-
portancia de que lo que ensefian sea vigen-
te”, refiere Martinez.

Un ejecutivo de negocios no debe dejar
que la ubicacion geografica sea una limi-
tante en su labor. Hoy en dia, una empre-
sa puede estar en China y sus empleados
vivir en diferentes paises del mundo. Y la
operaciéon continta. En las escuelas de
negocios el fenémeno debe ser el mismo.
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LA GENTE ATRAVIESA

POR GIRGUNSTANGIAS MUY
DIFIGILES Y ESO ES ALGO
QUE UN DIRECTOR TIENE
QUE APRENDER A
GESTIONAR.

Jaime Martinez,
director de la EGADE Business School CDMX.




Uno de los diferenciadores de los pro-
gramas de negocios es que los estudian-
tes pueden complementar su formacién
fuera del pais de origen. Pero ante las res-
tricciones a los viajes internacionales, las
escuelas de alta direccién tratan de man-
tener este tipo de experiencias en los pro-
gramas ejecutivos, por ejemplo, mediante
conferencias online con lideres sociales y
empresariales de otras partes del mundo.

NUEVOS LIDERES

¢Qué habilidades necesitan los nuevos
lideres? Ademas de la introspecciéon y el
conocimiento profundo de la compaiiia,
los altos ejecutivos deben tener apertura
hacialainnovacion. “Lo que funcioné por
muchos afios puede no funcionar ahora.
Los directivos tienen que aprovechar los
avances tecnoldgicos con miras a identi-
ficar las mejores practicas y oportunida-
des de negocio. Pero, al mismo tiempo,
tienen que ser capaces de poner un tono
humano en su organizacién”, indica Ju-
lidn Sanchez, director adjunto del Insti-
tuto Panamericano de Alta Direccién de
Empresa (IPADE).

Luis Arciniega, del ITAM, coincide en
que las organizaciones deben preocuparse
mas por la formacion de lideres que apren-
dan tacticas de comunicacion verbal y no
verbal para transmitir seguridad a sus co-
laboradores, aun a distancia. Lideres que
sepan orientar el mensaje para conectar
con el otro.
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Otro punto es que, con el auge de la
digitalizacion, la experiencia del usuario
es cada vez mads relevante, y se necesitan
lideres que puedan traducir datos para
colocar al cliente en el centro de la toma
de decisiones. En consecuencia, se habla
de un lider con habilidades digitales, pero
que sea capaz de empoderary entender a
su equipo.

Los especialistas consultados coinci-
den en que los lideres que llevan la batu-
ta en las empresas deben tener muy claro
cémo su organizacioén contribuye a me-
jorar el mundo para lograr que la fuerza
laboral sienta y vibre con ese propoésito.

“Sin paja corporativa”, dice Martinez.
Se necesitan lideres humanos con senti-
do de propésito. “La gente estd pasando
circunstancias muy dificiles. Y eso es algo
que el director tiene que aprender a ges-
tionar de manera empatica. Cada vez es
mas importante ver por el bienestar de las
personas”, aflade el experto.

Los nuevos lideres son estudiantes per-
manentes que se convierten en agentes de
cambio. Todo el tiempo se estan renovan-
do y aprenden de otras industrias y de lo
que sucede en el mundo.

Eso incluye leer revistas, revisar in-
ternet y tomar cursos de actualizaciéon y
adentrarse en el e-learning, un segmento
que, de acuerdo con cifras de OBS Busi-
ness School, aumentard alrededor de 8.5%
promedio anual en los siguientes afos.

“Cada dia crece la oferta de cursos di-
gitalesy, para lograr un verdadero apren-
dizaje y una evolucién profesional, los
programas de negocios tienen que ofrecer
calidad y un tiempo minimo de duracién”,
concluye Sanchez, del IPADE.
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GENERACION PANDEMIA

De un dia a otro, las universidades tuvieron que migrar sus esquemas
de un modelo presencial a uno en linea. ;Cual es el siguiente paso?

POR: Expansion

in previo aviso, la pandemia de
coronavirus puso en jaque los
modelos tradicionales de educa-
cién, que durante anos estuvie-
ron apalancados en un sistema
eminentemente presencial. Todo
fue muy rapido. Las escuelas tu-
vieron que vaciar las aulas y migrar a un
esquema online. No importd si se sentian
preparadas para ello, tampoco, que algu-
nas estuvieran a mitad del ciclo escolar. El
modelo ‘viejo’ dejo de ser funcional.

Kerstin Scheuch, directora de la uni-
versidad Centro, explica que este centro
de estudios, dedicado a la profesionaliza-
cion de la creatividad, cerro sus puertas
el 16 de marzo de 2020. Fue el inicio de
un periodo complejo porque en su haber
no contaba con un manual que les dijera
como transitar aun mundo digital de for-
ma facil y rapida.

A falta deello, los profesores comenza-
ron a personalizar sus clases y a hacer uso
de las herramientas digitales que tenian
a su alcance para continuar con la ense-
flanza en linea. “Reescribimos las clases
y creamos un fondo Covid para apoyar
econdémicamente a los estudiantes que lo
necesitaran. En este tiempo, los maestros
también han tomado un papel importan-
te para que los jévenes se conecten a las
clases y haya una retroalimentacion con
ellos”, menciona la directora.

Algo similar ocurrié en la Universi-
dad Insurgentes. Ricardo Phillips, CEO
de la institucién académica, contraté a
un coach externo para capacitar a 1,500
docentes y que cada uno pudiera usar
plataformas tecnoldgicas basicas y fun-
gieracomo motivador de los alumnos para
que no abandonaran sus estudios en plena
contingencia sanitaria.

La transicion de un formato presen-
cial a online ha sido todo un reto para las
universidades, que también lidian con

O1-FEBRERO-2021

NEGESITAMOS GENTE QUE
TENGA MAS HABILIDADES
DE LIDERAZGO, DE
EMPRENDIMIENTO Y DE
CREATIVIDAD. NO DESDE LA
PERSPECTIVA ARTISTICA,
SINO COMO LA GAPACIDAD
DE RESOLVER PROBLEMAS.

Kerstin Scheuch,
directora de la universidad Centro.

DEBEMOS SER
INNOVADORES PARA QUE EL
DOGENTE, EL ALUMNO Y LOS

PAPAS SE ADAPTEN A LA
INGURSION DE LAS NUEVAS
TEGNOLOGIAS EN LA
INSTRUCCIGN EDUCATIVA.

Ricardo Phillips,
CEO de la Universidad Insurgentes.
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ampliar su matricula en tiempos de cri-
sis. Kerstin Scheuch lamenta que el afio
pasado varios estudiantes hayan pospues-
to su inscripcién, por temor a la falta de
clases presenciales. Y eso ocurrié en todo
el mundo.

Sin embargo, José Escamilla, director
de Innovacién Educativa del Tecnolégico
de Monterrey, asegura que la forma como
se anticipan las universidades al cambio
impacta enla atraccion y retencion de es-
tudiantes. En el caso del Tecnoldgico, la
escuela ya tenia un camino recorrido en
el mundo de la digitalizacion.

Eso le permitié reaccionar mas rapido
en comparacion con otras universidades
y centrar sus esfuerzos en el cuidado de
la comunidad estudiantil y del cuerpo
académico. Para evitar deserciones, co-
menzaron a ofrecer clases online de yoga,

GON LA TRANSFORMAGION
DIGITAL, LAS )
UNIVERSIDADES PERDERAN
EL ‘MONOPOLIO DE LA
ACREDITAGION. TIENEN EL
RETO DE SEMBRAR POWER
SKILLS EN MENOR TIEMPO
Y A TRAVES DE MODELOS
HIBRIDOS. ADEMAS, TIENEN
QUE REINVENTARSE POR LO
MENOS GADA TRES ANOS.

zumba y meditacion, extensivas a familia-
res, lineas de apoyo las 24 horas los siete
dias de la semana, asesoria psicoldgicay
cursos a través de la plataforma Coursera
para que los estudiantes pudieran apren-
der habilidades adicionales.

“La educacion ha sido una de las gran-
des industrias que ain no estan digitali-
zadas en México. Se requiere invertir en
tecnologia, mas alla del uso de Zoom, y ga-
rantizar que las clases en linea sean mas
vivenciales y experienciales. No creemos
quelo que esadistancia es malo. Aprender
por cuenta propia te hace mas responsa-
ble, te vuelves mas autodirigido. Una clase
online no es igual a una clase presencial,
pero si se pueden complementar”, sefiala
el especialista.

De acuerdo con un estudio sobre edu-
cacion tecnoldgica, realizado por el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID) y el
Tecnoldgico de Monterrey entre febrero
y marzo de 2020, en el cual se consulté
a mas de 800 docentes universitarios de
Latinoamérica, tres de cada cuatro pro-
fesores no se sentian preparados para in-
corporar tecnologia a las aulas.

Cuatro de cada 10 maestros asegura-
ron tener muy mala calidad de acceso a
internet en sus universidades. En cuanto
a entrenamiento, solo 8% reporté una ca-
pacitacion efectiva en tecnologia y uno de
cada cuatro consideré que no habia una
visidon para usar tecnologia en educaciéon
o en el aprendizaje en la universidad.

En México, ain falta mucho por hacer.
Las conclusiones del estudio establecen
que la falta de recursos tecnoldgicos vy fi-
nancieros, la poca planeacién estratégica
y capacitacion efectiva son los principa-
les retos para la digitalizacion del mundo
educativo, con o sin pandemia.

José Escamilla,
director de Innovacién Educativa
del Tecnolégico de Monterrey.

MODELO PERFECTIBLE

EXPANSION: éHay que repensar los pla-
nes de estudio después de la pandemia?
KERSTIN SCHEUCH: Si. Escucho mucho
eso de preparar al estudiante para el fu-
turo. Y asumimos que el futuro llega y ya
estamos preparados. Pero hay un proble-
ma de pensamiento lineal. Hace falta un
acercamiento mas creativo que permita
anticipar hechos como la pandemia.

JOSE ESCAMILLA: [Hay que] ofrecer
contenidos mas transversales y acotados,
con base en las demandas de un mer-
cado laboral cambiante. Dentro de

10 afios no todos optardn por estudiar
una carrera universitaria. La eleccion de
los programas de educacién ejecutiva
serd mas diversa.

E: {Qué deben hacer las universidades
para no perder alumnos?

JE: Crear fondos para aquellos estudian-
tes que necesitan la ayuda financiera.
Becas e imparticion de clases gratuitas
enfocadas en el bienestar emocional.
También, lineas de apoyo para atender
casos de crisis.
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DESTINO DE CREACION

VISTO A TRAVES DE LOS OJOS DE OCHO CREATIVOS, EL ESTADO DE
YUCATAN SE ESTA CONVIRTIENDO EN UNA POTENCIA DEL ARTE Y
LA CULTURA. LO VISITAMOS PARA DESCUBRIR LAS RAZONES.
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EL INFLUJO CREATIVO DE YUCATAN

Transformado por artistas, creativos y disefiadores, este estado del sureste vive uno de sus mejores momentos.

Texto: Pedro Aguilar Ricalde
Fotos: Gunther Sahagun

ubo un tiempo en el que hablar de Yucatan era

referirse a un destino remoto de dificil acce-

so. Hacia mediados de los afios 80, Mérida, su

capital,tenia una poblacién que rondaba los
450,000 habitantes, un centro comercial, un tréfico vehi-
cular moderado y pocos residentes provenientes de otros
estados o paises. La vida se centraba, principalmente, en
las costumbres y los personajes locales.

Tres décadas mas tarde, Mérida sigue moviéndose a
su propio ritmo -ese que impone una temperatura anual
promedio de 262 C- y sus habitantes, cerca de un millén
de personas, segun estimaciones recientes, siguen apegan-
dose a sus tradiciones. En esencia, Yucatan sigue siendo el
estado donde se observan vestigios del impacto del meteo-
rito que extinguid a los dinosaurios; que fue cuna de la cul-
tura maya, epicentro de la fiebre del henequén y destino
de una importante inmigracién libanesa a finales del siglo
XIX y principios del XX. Sin embargo, estas latitudes de la
geografia mexicana han comenzado a figurar en el radar
de personajes de alto perfil de distintos campos, del multi-
premiado chef danés René Redzepi, un fanatico declarado

O1-FEBRER0-2021

de susingredientes y gastronomia, a celebridades como las
modelos Cindy Crawford y Cara Delevingne, quienes han
disfrutado estancias en sus lujosos resorts.

EL VALOR DE LO AUTENTICO

Carlos Martinez es uno de los personajes que ha sido testi-
goy artifice de la transformacion de Mérida a lo largo de
los ultimos afios. Originario de la ciudad, con su agencia
de branding Bienal - “prefiero referirme a nuestro traba-
jo como ‘arte, disefio y narrativa”, recalca- ha creado el
concepto y la imagen de exitosos negocios nuevos. Su sello
se ve en proyectos como los restaurantes Micaela Mary
Lefia y Apoala e, incluso, en la actual imagen del gobierno
del estado para promover el turismo. Martinez conside-
ra que en Mérida hay un semillero de personas increi-
bles que estan generando proyectos interesantes tanto

en el centro como en el norte. “Mérida es el lugar que le
ofrece ala gente la oportunidad de reinventarse, ingenie-
ros que se vuelven artistas o personas que comienzan a
crear proyectos de todo tipo”, sostiene y afiade, “creo que
quienes vienen de fuera ven una paleta de color diferen-



1. El escultor Javier
Marin delante de
una de sus piezas
en Plantel Matilde.

2. Una perspectiva
de Plantel Matilde.

3. Angela Damman
en su estudio,
localizado en
Telchac Pueblo.

4. Algunas de las
fibras con las que
trabaja Damman.

YUCATAN DESTINO

JAVIER MARIN / PLANTEL MATILDE

Muy cerca de la plaza de San Antonio Sac Chich, Javier Ma-

rin cuenta con este espacio de descanso y creacion. A tra-
vés de su fundacién ha impulsado un proyecto de produc-
cion de cerdmica entre los habitantes de la comunidad.
Instagram: @javiermarinescultor / @plantelmatildefjm

ANGELA DAMMAN

El trabajo de la estadounidense Angela Damman se basa en
el uso de fibras naturales de Yucatan. Su vision la ha llevado
a controlar toda la cadena de produccién y a trabajar con
distintas comunidades de artesanos locales.

Instagram: @angeladammanyucatan
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te. La visibilidad y la luz son espectaculares. Incluso hay
personas que, contrariamente a lo que se cree, se sienten
revitalizadas con el clima tan caluroso de la ciudad”.

El escultor Javier Marin comenzé a pasar temporadas
en Yucatan hace 10 afios, cuando su hermano Jorge compré
una hacienda. En esa época decidié hacerse de una propie-
dad enlos alrededores de la pequefia poblacion San Antonio
Sac Chich, localizada a media hora de Mérida. Plantel Ma-
tilde es el nombre de una imponente construccién que al-
berga espacios habitacionales y de creacién proyectados por
él mismo. “Buscaba reconciliarme con la naturaleza. Este
lugar me permite ver la béveda celeste completa. Aqui ten-
go el taller que siempre quise tener en medio de la selva; Yu-
catan me dio eso. Aqui encuentro la paz que necesitaba para
realizar mi trabajo. Era aqui o era aqui’, explica sentado en
una esquina del edificio. Desde su perspectiva, Yucatan se
ha convertido en un polo que esta atrayendo a gente sensi-
ble, artistas, disefiadores, y personas que ponen atencién a
las cosas finas de la vida. “Eso estd generando una comuni-
dad increible y esta convirtiendo a Mérida en un centro de
disefio en el que convergen lo contemporaneo y lo tradicio-
nal”, asegura.

Parte de este grupo de personas al que se refiere Marin
es el galerista José Garcia. Después de inaugurar, hace cin-
co afios, un espacio de exposiciones en el barrio de Santia-
go, se mudo definitivamente a la ciudad hace tres. Con un
grupo de amigos, entre ellos, Mariano Rocha, concibié y
ejecutd el concepto de Salén Gallos, un lugar habilitado
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LAURA KIRAR

Esta disefiadora y arquitecta de interiores esta-
dounidense encontré en una hacienda de finales
del siglo XVII el hogar perfecto y un lienzo para
plasmar su visién artistica y de disefo.

en una antigua fabrica de avena del centro, que retine ga-
lerias, una sala de cine y un restaurante. En sus propias
palabras, Mérida tiene una atmésfera cosmopolita y mul-
ticultural a pesar de que su mercado laboral no es el mas
dindmico. “Eso hace que muchas de las personas que se han
establecido en ella tengan profesiones y ocupaciones que
les permiten llevar a cabo sus labores en otros esquemas.
Por eso, un disefiador grafico, un escritor, un cineasta o
un musico se pueden dar el lujo de mudarse a Mérida. La
gente que llega no viene a buscar nueva fortuna; viene a
establecerse, a aportar y a crear una comunidad mas inte-
resante”, sostiene. “Creo que estamos presenciando el ini-
cio de un movimiento de generacién de proyectos que van
a ser muy relevantes”, afiade.

Una amiga de Garcia, la artista visual Claudia Fernan-
dez, es una de estas personas que han llegado a aportar.
Si bien no esta establecida permanentemente en Mérida,
hace poco mas de un afio inaugurd Casa Puuc, un pequefio
y encantador bed and breakfast de cinco habitaciones que
deja muy clara su pasién por el disefio, la artesania y la ar-
quitectura. “Mérida es una ciudad muy bella y muy facil



5. La disefiadora
Laura Kirar delante
de algunas
imagenes de

sus fuentes de
inspiracion en su
estudio, localizado
en el barrio de

Santiago, en Mérida.

6. Carlos Martinez
en las oficinas de
Bienal.

7. Con su agencia
creativa, Martinez
ha creado la
imagen de muchos
negocios que han
transformado la
ciudad.

de transitar. La escena cultural no es tan grande,
pero esta cambiando”, explica y sostiene que es-
pacios como Salén Gallos se han vuelto un pun-
to de encuentro de esta nueva comunidad que se
esta integrando, un sitio en el que las conversa-
ciones dan vida a proyectos. Desde su trinchera,
Fernandez promueve entre sus huéspedes la vi-
sita a poblaciones del estado donde pueden ad-
quirir productos hechos por artesanos locales,
como hamacas o textiles. “Es importante cuidar
el crecimiento de la ciudad para que no se des-
truya la naturaleza. Es muy importante conser-
var la pureza y fomentar el respeto, y que todo
eso se vea reflejado en la mejoria de la calidad de
vida de las personas”, afirma.

ESPACIO PARA LA CREATIVIDAD
Cuando la disefiadora Angela Damman decidi6
dejar Estados Unidos, llevé a cabo una investiga-
cidn exhaustiva para decidir donde se instalaria.
Tomando en cuenta todos los criterios que ha-
bia establecido, Mérida resultd ser el lugar ideal
para iniciar una nueva vida. “Al llegar sentimos
una ligereza y notamos la bondad de la gente, no
era un lugar inundado de turistas y habia algo
muy auténtico en él. Lo que mas nos llam¢ la
atencién -y curiosamente era un criterio que no
habiamos considerado- es que todos eran muy
amables”, recuerda.

Fue asi como descubri6 la relacion histdrica
de Yucatan con el henequén y encontré la pro-
piedad en la que hoy vive y trabaja, una exha-
cienda localizada en el pueblo de Telchac, a poco
mas de 50 kilémetros de Mérida. Dejando atras
su vida en Colorado y su trabajo como consulto-
ra en temas de energias renovables, Damman
tuvo que reinventarse y encontrar una nueva
fuente de trabajo e ingresos. Retomando su in-
terés por el disefio textil, inici6 su trabajo con
fibras naturales -como el henequén y la sanse-
vieria- y, tras un tiempo de investigacion y ex-
perimentacién, cre6 una marca de bolsas y pro-
ductos hechos con estas materias primas. Hoy,
una década mas tarde, también se dedica a la
creacion de piezas de mobiliario y decoracién, y
esta a cargo de toda la cadena productiva, desde
el cultivo de las plantas hasta el disefio y la elabo-
racion de sus objetos, en los que estan involucra-
das distintas comunidades de artesanos locales.

YUCATAN DESTINO

CARLOS MARTINEZ / BIENAL
Originario de Yucatan, ha sido uno de los impul-
sores del surgimiento de negocios con una iden-
tidad unica en el estado. Su trabajo esta influen-
ciado por sus referencias artisticas, literarias y
musicales, ademas de las tradiciones locales.
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DESTINO  YUCATAN

“Una de las razones por las que algunas personas han

decidido salirse de sus ciudades y establecerse aqui es para
dar un giro a sus carreras o escapar de ritmos de vida fre-
néticos. Si bien puede no ser un lugar para todos, creo que
ofrece un estilo de vida genuino y original. Los creativos
que se han establecido aqui estdn atrayendo a mas creati-
vos y eso esta generando un movimiento”, reflexiona.
También de Estados Unidos lleg6 Laura Kirar, quien du-
rante mucho tiempo se dedicé al disefio de colecciones de
muebles y decoracién para marcas internacionales. Cuan-
do visitd Yucatan por primera vez, hace mas de 12 afios, se
sintié atraida por el disefio y la cultura maya. Eso dio pie a
una investigacion sobre los materiales y las técnicas artesa-
nales de laregién, y a la eventual decisién de comprar una
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hacienda donde establecer su hogar. “Creo que
mi recorrido personal y profesional me llevé al
punto de tomar la decisién de vivir aqui y creo
que eso se debe a la historia, los materiales y ofi-
cios de esta regién”, asegura.

Hoy, Kirar contintia trabajando como dise-
fiadora y arquitecta de interiores y produce sus
piezas en colaboracién con artesanos de distin-
tas regiones. “Lo que Yucatan me ha ofrecido es
una cantidad enorme de inspiracién. Estar aqui
ha cambiado, radicalmente, mi sentido del co-
lor, del tamafio y la proporcién. A partir de cier-
to momento, mi trabajo comenzé a mostrar una
influencia precolombina y creo que eso se debe
alo que me rodea cuando estoy aqui y a una pa-
sién por la arquitectura maya”, analiza.

Por las mismas fechas en que Kirar visit6 Mé-
rida por primera vez, Daniela Bustos Maya, una
disefiadora argentina que produce prendas y jo-
yeria a base de monedas antiguas, se mudé a la
ciudad con su familia. En 2010 lanzé su marca,
inspirandose en el clima, los colores, la manera
de vestir de los yucatecos y el orgullo que sienten
por sus tradiciones. “Mérida se ha transformado
muy rapido; se nota en las construcciones y en
la gente que ha llegado a vivir en ella. El centro
ha cambiado muchisimo, se ha llenado de cafés,
bares, restaurantes y tiendas”, asegura haciendo
un repaso del tiempo que lleva en la ciudad.

Sean el color o el clima, las bellezas natura-
les que la rodean, la cultura y las tradiciones, la
calidad de vida o la seguridad que ofrece -bien
puede ser una mezcla de todo eso-, Yucatan y su
capital estan viviendo, innegablemente, uno de
sus mejores momentos. La transformacién de
la escena cultural, artistica y de disefio esta defi-
niendo el rostro que tendran los préximos afios.
Las pinceladas de contemporaneidad que se ob-
servan hoy no estan peleadas, de ninguna ma-
nera, con su pasado y sus tradiciones, con lo au-
ténticamente local, y eso habla de una evolucién
que, si bien puede dar pie a cambios, no es pro-
bable que lleve a una pérdida de su esencia. A fi-
nal de cuentas y como resume Carlos Martinez,
“Yucatan es muchas cosas a la vez. Si uno hace
un recorrido consciente por Mérida y por sus po-
blaciones, y como decia [Eduardo] Galeano, “tie-
nes un ojo en el microscopio y otro en el telesco-
pio”, puedes encontrar cosas maravillosas”. L&S.

8. La artista visual
Claudia Fernandez
en la puerta de
Casa Puuc.

9. Una de las
habitaciones de
Casa Puug, el
hotel creado por
Fernandez.

10. José Garciay
Mariano Rocha son
dos de los socios
de Salon Gallos.

11. Detalle del
interior de la
boutique de Daniela
Bustos Maya.

12. La disefiadora
argentina Daniela
Bustos Maya en uno
de los rincones de
Casa Tho.



CLAUDIA FERNANDEZ / CASA PUUC
Una casa de 1914, localizada frente al emblematico Parque
de las Américas, fue transformada en un hotel de personali-
dad unica por la artista visual Claudia Fernandez.

JOSE GARCIA / SALON GALLOS

La experiencia de Garcia como galerista se ve reflejada en
Salon Gallos, un espacio multidisciplinario que reune pro-
puestas artisticas, gastrondmicas y cinematograficas.

DANIELA BUSTOS MAYA

Tras mudarse a Mérida, la disefiadora argentina encontrd
en las monedas antiguas y los hilos utilizados de hamaca
la inspiracion para crear una marca de accesorios y joyeria.
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FOOD-TEGHY LA
REVOLUGION DE LA GOMIDA

a industria de la comida en- entre cientos de ideas, que estdn lide- JUAN SALDIVAR
frenta un fascinante momento rando esta revoluciéon alimentaria.

de innovacién, crecimientoy  Como ejemplos, el boom enlaindustria Consultor
disrupcion. Somos testigosde  de produccion de insectos o el merca- de negocios,

inversionistay
experto en medios
y mercadotecnia.

@Juan_Saldivar

do de proteina vegetal, que crecera 28%
por afio, alcanzando 85,000 millones
de délares en 2030.

cientos de competidores que
quieren atender nuevas prefe-
rencias de consumo con siste-

mas de produccion y logistica
mas eficientes, seguros y transparentes. Con la caida
en las barreras de entrada, en esta industria hay ga-
nadoresy firmas que desapareceran al no aprovechar
los beneficios de un mundo globalizado y conectado.
Es un sector que ha sido criticado por suimpacto
al medioambiente -genera 26% de las emisiones toxi-
cas de gases que provocan el calentamiento global-,
por la caida en su productividad a raiz del cambio
climatico yla sobrexplotacion de superficies arables,
por el uso de materiales no renovables o t6xicos en sus
empaques, por su vergonzoso indice de desperdicioy
mermas -solo 70% de la comida producida se consu-
me- o por la calidad de sus ingredientes, entre otros.
Sele achacan enfermedades crénicas, como obesi-
dad, diabetes y trastornos cardiovasculares, que hoy
representan 70% de las muertes en el mundo, 80% de
las cuales podria prevenirse con una mejora en la dieta.
Por el lado positivo, esta industria es realmente
atractiva para inversionistas y emprendedores. Su
tamarfo, diversidad, ineficiencias de produccién y
venta, regulacion y los cambios radicales en patro-
nes de consumo lo demuestran. El consumidor busca
alimentos y marcas con valores sustentables, mejores
nutrientes, empaques atractivos, seguros, trazabili-
dad, conveniencia y accesibilidad. La industria ali-
mentaria, por su parte, necesita subir sus margenes
con tecnologia agricola, de procesamiento y venta.
A la vista tenemos nuevos ingredientes, semillas
mejoradas, sistemas roboticos de produccién, dro-
nes inteligentes para control de plagas y cosechas,
coaches digitales, suplementos nutricionales perso-
nalizados, uso de big data e inteligencia artificial y
manipulacién celular para producir proteina animal,

Vaya que se trata de una industria
fascinante. Recomiendo ‘darle clic’alo
que hace Beyond Meat (BYND) al pro-
ducir hamburguesas abase de proteina
vegetal; a Ynsect, que industrializa ya
la produccién de insectos; a Corteva
(CTVA), que, entre otras cosas, provee
productos y soluciones de producti-
vidad agricola con base en big data; a
Bowery Farming o AeroFarms, que estan enfocados
enla produccion urbana de vegetales; o a Zoetis (ZTS),
dirigida a solucionar problemas de trazabilidad y se-
guridad de alimentos.

El mercado de venture capital y private equity ya
estd a la caza de empresarios y compaiias volcadas
en productos que respondan a los nuevos intereses
del consumidor (empaques, historias, ingredientes,
sabores, conveniencia) y soluciones atrevidas para
cambiar, de forma radical, el sistema de negocio que,
por décadas, se percibia inmdvil y maduro.

Solo en 2019 se invirtieron 19,800 millones de dé-
lares en 1,858 transaccionesy entre estas inversiones
resaltalaventa de abarrotes (20%), venta de menudeo
de comida de restaurantes -fuera del local- (28%), tec-
nologia de produccion (11%) e informatica en punto de
venta de comercios (10%). Ante la oportunidad tinica
de tener al consumidor ‘covid-atrapado’ en su casa
probando nuevos servicios, productos, recetas y ha-
bitos, no me extrafaria que los reportes de inversion
en 2020 sean espectaculares.

Aqui sila pandemia se convirtié en un ingrediente
clave de innovacion, aceleracion y una receta delicio-
sa de transformacién industrial y creacién de valor
para el consumidor y el inversionista.

lectores@expansion.com.mx

u @ExpansionMX

n /Expansion
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