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Conoce por qué somos 
la FIBRA más sólida de México.

Tres ventajas de invertir en la 
primera y más grande FIBRA 
inmobiliaria de México:

Incrementas tu patrimonio recibiendo rendimientos de forma periódica.

Tu inversión está en manos de profesionales especializados.

Puedes invertir desde menos de 100 pesos.

San Martin Obispo II, Edo. de México.

Torre Reforma Latino, CDMX.
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LA VOZ DE

n Expansión es-
peramos siempre 
con ansias abril 
porque es nuestra 
edición de ‘Las 30 
promesas de los 

negocios’, un especial que da a co-
nocer a quienes son parte de una 
generación que quiere cambiar el 
ecosistema empresarial y desde 
qué trinchera lo hace.

No es una edición de ego, pues estamos convencidos 
de que contar sus historias es una herramienta pode-
rosa de inspiración: saber cómo han avanzado en su 
carrera, qué retos superaron, qué apoyos tuvieron para 
lograr sus objetivos, cómo en varios casos fracasaron y 
volvieron a ponerse de pie. Nos interesa contar en qué 
sectores participan y redescubrir que se puede hacer 
negocio y generar impacto con ideas y proyectos no-
vedosos, algo que buscan todos y todas las integrantes 
del listado.

En las últimas ediciones de este especial, el consejo 
editorial que selecciona a nuestras ‘promesas’, formado 
por periodistas de Expansión, ha visto cómo la paridad 
de género ha sido cada vez más fácil de lograr. De hecho, 
en las últimas dos generaciones, el listado se ha confor-
mado de manera natural de forma paritaria. Tras un 
periodo en el que las cuotas eran necesarias, llegamos 
a este momento en el que, prácticamente, nos pudimos 
olvidar de ellas.

Sin embargo, eso no lo es todo. Sabemos que en un país 
como México, con su aún enorme desigualdad, debemos 
orientar los esfuerzos para mostrar la diversidad que hay 
en los negocios. En nuestra generación 2023, 10 personas 
egresaron de universidades públicas. El mismo número 
vive fuera de la capital del país. La desigualdad requie-
re de la participación de varios actores: la academia, las 

empresas y cámaras patronales, el 
gobierno, la propia sociedad y, por 
supuesto, los medios de comunica-
ción. De forma coordinada es posi-
ble eliminar, poco a poco, sesgos y 
prejuicios que frenan la entrada de 
muchos jóvenes al mundo laboral, 
les impide ascender en su carrera 
o, incluso, sacar adelante sus em-
prendimientos. De nuestro lado, un 

buen comienzo es poner la mirada en sitios y espacios que 
antes nos pasaron desapercibidos.

En esta edición queremos contar la historia de quie-
nes triunfan, pero también explicar qué le ocurre a un 
alto porcentaje de la población que no logra dar el salto, 
para el que el elevador social se para en algún punto 
del camino. De acuerdo con la asociación civil Signos 
Vitales, el 62% de las personas que nacen pobres en el 
norte del país, el 67% de las de la Zona Metropolitana 
del Valle de México y el 85% de quienes nacen en el sur 
permanecen en ese mismo escalafón toda su vida.

Por eso, este año, junto a uno de nuestros especiales 
favoritos, hemos decidido abordar qué está ocurriendo 
en México con los jóvenes y cuáles son algunos de sus 
problemas que, como sociedad, no logramos solucio-
nar. Desde la incertidumbre por el futuro debido a la 
falta de pensiones o las dificultades para acceder a una 
vivienda propia, a la situación de violencia que vive el 
país, el elevador social se estancó para las nuevas ge-
neraciones. A veces, y también aquí lo abordamos, los 
jóvenes son más felices en el mundo digital que en el 
físico. Algunos de estos problemas, por cierto, están en 
la agenda de ‘Las promesas 2023’. 

Sabemos que las empresas y sociedades más diver-
sas impulsan el crecimiento económico y una mejor ca-
lidad de vida para los habitantes de un país. Conocemos 
la teoría. Es hora de ponerla en práctica. 

SER JOVEN 
EN MÉXICOE

@Expansion.mx lectores@grupoexpansion.com
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PULSO

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

n nuevo conflicto 
amenaza con con-
vertirse en un do-
lor de cabeza para 
México. El moti-

vo: prohibir la importación de 
maíz genéticamente modifica-
do o transgénico para consumo 
humano, lo cual ha causado sor-
presa y molestia en su principal 

socio comercial que ha adverti-
do que llevará el tema a un pa-
nel internacional en el marco 
del Tratado entre México, Es-
tados Unidos y Canadá (T-MEC).

Las diferencias entre Méxi-
co y Estados Unidos continúan. 
En solo dos años y medio se han 
discutido temas como las reglas 
de origen en materia automotriz 

LA DISPUTA QUE VIENE
La prohibición del gobierno mexicano de importar 

maíz genéticamente modificado ha generado 
descontento entre productores estadounidenses.

POR: José Ávila

U
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y la política energética del go-
bierno lopezobradorista.

El origen del conflicto se 
dio en 2020, cuando el gobier-
no federal publicó un decreto 
que prohibía la importación de 
granos transgénicos, a pesar de 
que Estados Unidos es el prin-
cipal proveedor del país.

“Esta medida es violatoria 
al T-MEC porque es una política 
de discriminación a los maíces 
genéticamente modificados y 
la importación de glifosato, 
un agroquímico que mata ma-
leza”, explica Fernando Cruz, 
socio de Grupo Consultor de 
Mercados Agrícolas (GCMA). 
Hace algunos años se publicó 
un estudio que concluía que el 
glifosato era cancerígeno, pero 
también hay estudios que di-
cen que no se puede concluir lo 
mismo, agrega el especialista.

El gobierno de EU, a través 
del jefe de Comercio Agrícola, 
Doug McKalip, pidió a México 
argumentos científicos para la 
prohibición y puso fecha límite 
el 14 de febrero de este año.

Un día antes de esa fecha, el 
gobierno mexicano publicó un 
decreto en el que precisaba que 
la prohibición solo aplica para 
el maíz transgénico de consu-
mo humano (masa y tortilla), y 
eliminó la fecha límite para la 
importación de maíz transgé-
nico para forraje y la industria, 
que era en 2025.

Tras una reunión con legis-
ladores de EU a inicios de este 
año, la secretaria de Economía, 
Raquel Buenrostro, sostuvo 
que “todo se hará con bases 
científicas y certeza jurídica”.

UN IMPACTO MAYOR
De mantener la prohibición 
a la importación de maíz ge-
néticamente modificado, se 
afectaría a los productores es-
tadounidenses y a los consumi-
dores mexicanos. El dinamis-
mo que ha mostrado el sector 
agropecuario se debe, en gran 
parte, a la apertura comercial, 

particularmente, a la importa-
ción de maíz. “El maíz que vie-
ne de Estados Unidos es más 
barato que producirlo en Méxi-
co, y le ha dado competitividad 
a otras industrias”, indica Ale-
jandro Saldaña, economista en 
jefe de Banco Ve por Más (BX+).

Con la prohibición se afecta 
el abasto de los consumidores 
y a productores de aceites y de-
rivados.“Pegarle al sector pe-
cuario estás hablando de, más 
o menos, el 40% del valor del 
PIB primario del sector agro-
pecuario. ¿Qué va a pasar? 

Complicaciones para tener 
abasto de proteína animal, eso 
va a elevar el precio y va a ge-
nerar inflación”, agrega Cruz.

México importa unos 17 mi-
llones de toneladas de maíz al 
año con un valor cercano a los 
5,000 millones de dólares. 

Si al maíz se le suma el gli-
fosato, se afectará la produc-
ción de frutas y hortalizas, 
traduciéndose en “una fuerte 
inflación alimentaria y haría 
que mucha gente no pudiera 
financiar una canasta básica”, 
complementa Saldaña.

Para el ciclo 2022-2023, Mé-
xico será el sexto productor 
de maíz a nivel mundial (27.6 
millones de toneladas), y el se-
gundo país que más importa el 
grano (17.2 millones de tonela-
das), de acuerdo con cifras del 
Departamento de Agricultura 
de Estados Unidos (USDA).
Aunque México produce su-
ficiente maíz blanco para el 
consumo local, los costos de 
transporte hacen que sea más 
barato importar maíz para la 
península de Yucatán desde 
Sudáfrica que llevarlo de Si-
naloa, lamenta Cruz.

¿DISPUTA COMERCIAL?
Alejandro Saldaña y Fernando 
Cruz coinciden en que, si Mé-
xico continúa con esta políti-
ca, Estados Unidos iniciará un 
procedimiento de solución de 
disputas comerciales.

“Estos temas ideológicos, 
siempre van a acarrear ten-
siones contra nuestros socios 
comerciales que sí basan sus 
decisiones en cuestiones más 
racionales”, señala Cruz.

En caso de que EU active el 
Capítulo 31 del T-MEC, y el tema 
llegue hasta un panel, los dos 
socios de México tendrían la 
facultad de imponer sanciones.

“Estamos asumiendo que 
este tema se va a solucionar 
por la vía de las consultas. Se-
ría lo ideal para México y Esta-
dos Unidos”, anticipa Saldaña.

COMPRAS QUE HACE MÉXICO DE MAÍZ ESTADOUNIDENSE

MÉXICO Y EL MAÍZ AMARILLO 

MÉXICO Y EL MAÍZ BLANCO

México también importa este grano de países como Brasil, Chile 
y Argentina.

$ (MDD) % IMPORTADO 
DE EU

VARIACIÓN % 
VS EL AÑO PREVIO

En 2021, el 84.1% del maíz amarillo que se consumió en México 
fue importado y el 15.9% correspondió a la producción nacional.

Importación 
(toneladas)

Producción

Producción 
(toneladas)

Importaciones

El país es autosufi ciente en lo que respecta al maíz blanco, usado 
para consumo humano, aseguró la secretaria de Economía, Raquel 
Buenrostro. 

*Expectativas

*Expectativas

FUENTE: Dirección General de Industrias Ligeras de la Secretaría de Economía. 

FUENTE: Dirección General de Industrias Ligeras de la Secretaría de Economía. 

FUENTE: DataMéxico. 
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En el hospital Houston Methodist,
se trata de ti. 
Si se trata de obtener diagnósticos y tratamientos acertados por especialistas
reconocidos con la tecnología más avanzada, se trata en Houston Methodist. 
Te brindamos atención cálida, humana y en tu idioma, facilitada por nuestro equipo
de atención internacional. 

ESCANEA AQUÍ
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a quiebra del Silicon 
Valley Bank (SVB) de-
sató el pánico en los 
mercados financie-
ros globales y revivió 

los temores de una crisis como la 
de 2008. Las autoridades europeas 
y estadounidenses actuaron rápi-
do para tranquilizar los nervios y 
llamar a la calma.

En ese entorno, los banqueros 
de México celebraron su 86a con-
vención anual y aun cuando los 
nubarrones del mundo parecían 
aguar la fiesta, lo que reinaba en 
el Centro Internacional de Con-
venciones de Mérida, Yucatán, era 
el optimismo.

La reunión entre los represen-
tantes de las instituciones finan-
cieras del país, las autoridades 
hacendarias y monetarias, y el 
Ejecutivo pasó entre reconoci-
mientos, felicitaciones y el com-
promiso de seguir por el camino de 
la estabilidad de la que hoy goza la 
nación y le permite ver de lejos lo 
que ocurre en otras latitudes. 

Hubo quienes recordaron que 
si México se encuentra en una 
posición fuerte y sólida es por-
que aprendió a la mala, de aquel 
ya lejano 1995, cuando la deno-
minada ‘crisis del tequila’ azotó 
al sector financiero y terminó en 
una crisis que generó desempleo y 
la pérdida del patrimonio de miles 
de familias.

CALMA 
BANCARIA
La luna de miel entre el sector 
bancario y el gobierno está lejos de 
terminar. Esto quedó demostrado en 
la última convención de la industria.  
POR: Luz Elena Marcos

y Mario Alberto Verdusco

L

L A  F Ó R M U L A
Quien también se sumó 
a explicar los factores 
que estuvieron detrás 
de la quiebra de SVB 
fue la gobernadora 
del Banco de México, 
Victoria Rodríguez, quien 
enumeró tres puntos que 
ilustran el problema. 

Un manejo inadecuado del 
riesgo de tasa de interés. 1

2
Una concentración excesiva de 
exposición en un sector de la 
economía. 

3
La proporción de los depositantes 
de estos bancos con saldos por 
encima de la cobertura del seguro de 
depósitos era muy elevada.

FORTALEZA. El 
gobierno destacó 
que el país tiene 
indicadores 
económicos 
saludables.

Para el presidente Andrés Manuel López Obrador, 
varios indicadores económicos muestran buena sa-
lud, como el PIB, el tipo de cambio, las remesas, las 
reservas internacionales, la inversión extranjera, las 
finanzas públicas y el salario mínimo. Dijo que, pro-
ducto de la favorable situación del país, es que los 
bancos reportaron utilidades históricas por 236,743 
millones de pesos en 2022. “Sigan haciendo negocios 
legales, continúen obteniendo utilidades legítimas y 
razonables. Sigamos todos impulsando el progreso 
con justicia en nuestro país”, acotó.

El gesto del mandatario fue regresado por el expre-
sidente de la Asociación de Bancos de México (ABM) 
Daniel Becker, quien agradeció a su gobierno por la 
estabilidad económica que ha permitido tener un sis-
tema financiero líquido y robusto.

MÉXICO EN OTRA ATMÓSFERA
Fue en ese panorama que la pregunta constante de 
la prensa sobre los efectos negativos que pudiera 
tener la reciente crisis de bancos de Estados Unidos 
sobre México era rechazada una y otra vez. El mismo 
Daniel Becker, presidente y director general de Gru-
po Mifel, dijo que era optimista sobre la resistencia 
del sistema financiero nacional e, incluso, remató: 
“Sudo optimismo”.
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La inclusión y la sustentabilidad fueron parte 
de la agenda. Si bien la ABM reconoció que 
es importante cerrar la brecha de género, 
una de las fotografías más emblemáticas 
que quedaron en esta edición fue la ausencia 
de mujeres en los principales podios.

El turno de la agenda verde estuvo 
a cargo del subsecretario de Hacienda, 
Gabriel Yorio, quien presentó la Taxonomía 
Sostenible de México, una herramienta 
de política pública financiera que busca 
fomentar la inversión en actividades 
económicas que reduzcan las brechas 
sociales y protejan el medioambiente.

FOTOS: PRESIDENCIA/CUARTOSCURO

N E A R S H O R I N G , 
E L  T R A J E 
A  L A  M E D I D A
Uno de los temas estrella fue el 
nearshoring, un esquema bajo el que 
México puede atraer anualmente 
entre 5,000 y hasta 25,000 millones 
de dólares de inversión extranjera y 
otros 15,000 y hasta 50,000 mdd por 
exportaciones.

Si se combinan estas dos 
previsiones, la cartera de crédito 

bancario a empresas puede aumentar 
entre 27,000 y hasta 130,000 mdd, lo 
cual puede beneficiar hasta 25,000 
negocios, sobre todo, micro, pequeños 
y medianos.

Esta reconfiguración de las cadenas 
globales que tiene situado a México 
como uno de los puntos claves para 
potencializar el nearshoring es lo que 
obliga a repensar el tipo de economía 
que se quiere consolidar en el futuro, 
opinó el titular de la Secretaría de 
Hacienda, Rogelio Ramírez de la O.

Aunque la perspectiva de México 
es positiva, la banca reconoce que 
hay desafíos en los que, desde su 
trinchera, puede participar y aportar. 
El nuevo presidente de la ABM, Julio 
Carranza, se fijó tres objetivos: una 
banca que preste más, que sea más 

cercana a la gente y que ofrezca 
menores costos de transacción para 
todos.

Si bien el otorgamiento del 
crédito, una de las herramientas más 
poderosas que tienen los bancos 
como palanca de desarrollo, llegó 
a una cifra histórica del 40% como 
proporción del PIB, el dato es menor 
en comparación con otros países y 
bajo respecto al potencial que tiene
el país para ofrecer.

El también presidente de 
Bancoppel dijo que las instituciones 
del país tienen 1.4 billones de 
pesos adicionales listos para 
prestar y aumentar el crédito, que 
principalmente benefician a empresas, 
familia y gobierno.

Sin embargo, reconoció que la 
gran deuda que se tiene es con las 
pymes, que pese a que aportan ocho 
de cada 10 empleos en México, solo 
reciben el 15% del crédito que da la 
banca nacional.

C O M P R O M I S O 
D E  L A  B A N C A

I N C L U S I Ó N  Y 
A G E N D A  V E R D E

Expansión platicó con Lorenza Martínez 
Trigueros, directora general de Actinver, 
quien sostuvo que, pese a que las acciones 
de los bancos cayeron tras la quiebra de SVB, 
“no significó que fuera algo particular de las 
instituciones, así que por eso no hay riesgo de 
una contaminación”. “Los supervisores de la 
banca, que son federales, son muy cercanos 
y están pendientes de la situación en México, 
eso hace diferente a nuestro sistema. Nuestro 
país es, en varios sentidos, un referente global 
en el buen manejo y la prudencia que hay con 
los agentes del sector”.

Julio Escandón, director general de Banco 
Base, agregó que si bien antes de la convención 
bancaria había incertidumbre por lo que pasó 
con SVB y con Credit Suisse, dos días después 
todo quedó aclarado. “Las aguas se encamina-
ron y todos tenemos claridad de cómo está el 
sector bancario. Estos momentos nos refuer-
zan para saber cómo estamos. Y la respuesta 
es: sólidos, con buen empuje, buenas perspec-
tivas para la inversión extranjera, a tal grado 
que creemos que 2023 será un gran año y más 
después del anuncio de la llegada de Tesla al 
país”, señaló.

Con la tarde soleada, la fiesta de los ban-
queros concluyó entre abrazos, reconocimien-
tos y elogios de un lado a otro, de directivos a funcionarios y viceversa, una 

atmósfera que contrastaba con 
los nervios y preocupaciones que 
alertaron al mundo en otras lati-
tudes con la quiebra de SVB.

Banqueros y funcionarios 
se comprometieron a seguir en 
alianza porque reconocieron que 
lo más importante es México. 
Cuando algunos vaticinaban que 
la luna de miel entre ambos acto-
res algún día se rompería, al me-
nos en la convención de 2023 rea-
firmaron sus votos de confianza 
y todo indica que llegarán fuertes 
al siguiente año. Al final, ese fue el 
sello que distinguió a esta edición. 

DE CRÉDITOS DE 
LA BANCA SON 
PARA PYMES.

15%
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as crisis represen-
tan lecciones de 
vida para quienes 
las sufren. A su 
paso, dejan ense-

ñanzas que servirán para evitar 
situaciones similares. Esto lo 
saben muy bien los mexicanos 
que padecieron la última gran 
crisis económica causada por 
factores internos en 1994. 

Javier Guzmán Calafell, ex 
subgobernador del Banco de 
México e integrante del equipo 
negociador del rescate financie-
ro que necesitaba el país ante el 
Fondo Monetario Internacional 
(FMI), asegura que las lecciones 
de esa crisis han sido aprendi-
das. Como ejemplo, desde hace 
casi 29 años, el país no ha en-
frentado una situación similar. 

“Las lecciones han sido bien 
aprendidas y van desde el con-
senso en la sociedad sobre la 
importancia de la estabilidad 
macroeconómica, la de tener un 
tipo de cambio flexible, contar 
con un sistema financiero sóli-
do, la transparencia en el mane-
jo de las estadísticas del país y 
una relación más madura con 
el FMI”, asegura en entrevista.

“Eso nos ha evitado hacer 
frente a una crisis generada 
por factores internos durante 
un periodo prolongado y nos 
ha evitado enfrentar crisis ge-
neradas en el exterior desde 
una posición de fortaleza con 
fundamentos económicos mu-
cho más sólidos”, agrega.

LAS LECCIONES 
DE LA CRISIS DEL 94

Guzmán Calafell, quien pu-
blicó recientemente el libro La 
otra cara de la moneda. La deba-
cle económica de los noventa en 
México, destaca la importancia 
de no bajar la guardia, pues el 
riesgo de que se presente una 
nueva crisis siempre existirá.

“Hoy en día, no nos imagina-
mos de dónde va a surgir la si-
guiente crisis, ¿existe el riesgo? 
Por supuesto, ¿sabemos exacta-
mente dónde puede surgir? No. 

Tenemos que estar atentos, has-
ta ahora nos han funcionado las 
lecciones del 94”, comenta.  

En su libro, quien fuera 
subgobernador de Banxico en-
tre febrero de 2013 y diciembre 
de 2020, narra que la crisis de 
liquidez del 94 no fue prevista 
por las autoridades mexicanas 
ni por los economistas de Es-
tados Unidos y del FMI, lo que 
representó un fallo por parte de 
las instituciones.

El punto más álgido fue en 
diciembre de 1994, cuando el 
gobierno mexicano decidió 
dejar el peso en libre flotación 
frente al dólar estadounidense.

Guzmán Calafell afirma que, 
en la actualidad, uno de los pro-
blemas principales que tiene la 
economía mexicana es una tasa 
de crecimiento muy baja. 

“Además, tenemos otros 
problemas: uno serio en Pe-
mex, que todavía no se resuelve 
totalmente. El problema va a ir 
creciendo con el tiempo. Y tene-
mos una serie de gastos en las 
finanzas públicas que van a ir 
aumentando también”, asegura.

El exbanquero destaca la 
importancia de mantener la 
atención en que ciertos crite-
rios que son indispensables 
para atender una crisis están 
en vigor e ir aprendiendo de la 
transformación de la econo-
mía mundial para fortalecer 
aspectos que no se conocían 
antes, para tomar las acciones 
que sean necesarias con base 
en la experiencia. 

L

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

La última gran crisis 
dejó aprendizajes como 
la importancia de la 
estabilidad y un tipo 
de cambio flexible.

POR: Alejandro Bazán

LOS EFECTOS DE LA CRISIS
Los efectos de la llamada ‘crisis del 
tequila’ de 1994 se sintieron con 
fuerza hasta 1995 y fue gracias al 
TLCAN que la economía no tuvo 
un desplome más pronunciado.

*Obtenida de la cotización del dólar interbancario 
entre el 10 de diciembre de 1994 y el 10 de 
diciembre de 1995.

(Porcentaje)

Indicador 1995

FUENTE: Banxico, INEGI y La otra cara de la 
moneda. La debacle económica de los noventa 
en México.

- 6.3

PIB

43

Deuda pública 
respecto 

al PIB

122

Devaluación 
del peso frente 

al dólar*

28

Exportaciones

TENEMOS OTROS 
PROBLEMAS: UNO SERIO 
EN PEMEX, QUE TODAVÍA NO 
SE RESUELVE TOTALMENTE. 
EL PROBLEMA VA A IR 
CRECIENDO CON EL TIEMPO.
Javier Guzmán Calafell,
ex subgobernador de Banxico.
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Por Teresa Romo
Directora de Atención al Cliente en Grupo IPS

E l servicio al cliente ha tomado fuerza, 
de acuerdo al aumento de la compe-
tencia. Hoy, los clientes tienen mayor 

oportunidad de decidir entre un gran núme-
ro de opciones para contratar su servicio y 
es por eso que contar con un valor agregado, 
que brinde la garantía de sentirse atendido 
de forma personalizada, da la posibilidad de 
lograr una mayor satisfacción del cliente, 
así como atraer a nuevos aliados y permane-
cer con ellos durante un largo plazo.

Los clientes son cada vez más exigen-
tes, ya no solo buscan calidad y precio, sino 
también una buena atención, un ambiente 
agradable, trato personalizado y, principal-
mente, un servicio rápido y eficiente. Si un 
cliente está satisfecho por la atención que se 
le proporciona, es altamente probable que se 
mantenga por un tiempo considerable y que 
recomiende el servicio que recibe, con base 
en la experiencia vivida. 

En un caso contrario, si el cliente está in-
satisfecho por la atención brindada, la proba-
bilidad de que comente la mala experiencia 
con su red de socios comerciales, amigos e 
incluso familiares, es muy alta, impactando en 
la reputación, marca y prestigio de la empresa. 

Es primordial tomar en cuenta estos as-
pectos dado que, si se logran aplicar de forma 
adecuada, se tiene una ventaja competitiva 
que no cualquier compañía logra a lo largo 
de su existencia en el mercado.

El alcance y objetivos de un buen servicio 
al cliente deben ser muy claros para la organi-
zación puesto que, de no cumplirse, dejan de 
ser una ventaja competitiva y se convierten 
en un gasto: trato personalizado, soluciones 
inmediatas, hablar con honestidad al cliente, 
atención rápida a problemas, mantener la con-
fianza, trabajo en equipo, disponibilidad y pa-
sión por el servicio. Para el área de Atención a 
Clientes es fundamental lograr estos objetivos, 
ya que las exigencias van en aumento.

Como principio básico, en el área de Aten-
ción a Clientes debe estar la satisfacción; toda 
acción y planeación que se derive del servicio 
brindado debe ir enfocada a lograr la satisfac-
ción del cliente. Para ello, se requiere de la inter-
vención de todas las áreas de la organización, 
por lo que deben tener conocimiento claro de lo 
que impacta el hecho de contar o no con un área 
de Atención a Clientes dentro de ésta. 

El trabajo en equipo es fundamental para 
que los clientes perciban, desde afuera, el 
ambiente, organización, lealtad, coordina-
ción y proactividad que se vive dentro de la 

En IPS de México, la atención 
al cliente es fundamental
Para lograrlo, los colaboradores tienen trato directo 
con el usuario, están plenamente comunicados entre 
sí y alineados al objetivo en común. Sin duda, la 
comunicación y retroalimentación son primordiales.

Teresa Romo, Directora de 
Atención al Cliente en Grupo IPS.

de México, la atención 

empresa y, de esta forma, tener la certeza de 
que su elección fue la mejor.

Conocer al cliente a detalle, para saber 
qué puede inconformarlo y qué no, da la opor-
tunidad de tomar una mejor decisión en la 
solución a las necesidades que tenga en algún 
momento crítico de la operación. 

Uno de los mayores retos de las compañías 
es superar las expectativas de los clientes. Te-
ner un valor agregado, como la atención per-
sonalizada que permita identificar, de manera 
anticipada, los problemas que se presentan 
derivados de la naturaleza de las operaciones 
de cada servicio que se brinda, permite que se 
ofrezcan soluciones inmediatas que convier-
tan a un cliente insatisfecho con el servicio a 
un cliente satisfecho y leal a la organización, 
por la atención y pronta respuesta.

El beneficio que da el área de Atención a 
Clientes debe ser invaluable para las orga-
nizaciones, ya que la satisfacción del cliente 
ayuda a la estrategia de marketing, que no 
requerirá mayor inversión para la empresa. 
La fidelización de los clientes que se sienten 
satisfechos con el servicio es, sin duda, la me-
jor carta de presentación.

Ventajas de atender mejor al cliente:
-  Mayor lealtad
-  Incremento de ventas y rentabilidad
-  Ampliación de nuevos negocios con 

clientes ya existentes
-  Clientes nuevos
-  Menos inconformidades

La atención a los clientes de IPS es una de 
nuestras ventajas competitivas, por ello des-
tacamos como la mejor empresa de seguri-
dad privada en la región de América Latina.

Si quieres conocer más sobre Grupo IPS, la única 
empresa de seguridad privada certificada en 
México y Latinoamérica en GPTW®, escribe a 
contacto@grupoipsmexico.com, llama al 
55 5525 3242 o visita www.grupoipsmexico.com

LA MEJOR EMPRESA DE SEGURIDAD PRIVADA

EXP-1302-bespoke-ips.indd   11EXP-1302-bespoke-ips.indd   11 21/03/23   17:1821/03/23   17:18



EARLY ACCESS Y EPISODIOS EXTRA

DISPONIBLE EN:

P O D C A S T

PRINT_CDE_JUN-22.indd   1PRINT_CDE_JUN-22.indd   1 17/06/22   3:20 p.m.17/06/22   3:20 p.m.GEX SP-DP .indd   1GEX SP-DP .indd   1 23/11/22   0:3623/11/22   0:36



17FOTO: REUTERS

P O L I T I C A . E X P A N S I O N . M X

EL DETRÁS 
DE CÁMARAS DE 

LA INVERSIÓN 
DE TESLA

POR: Octavio Ortega, Mariel Ibarra y Lidia Arista

Dos años antes de llegar a Nuevo 
León, la empresa de Elon Musk 

trasladó sus inversiones al estado 
vecino de Texas. Esa fue la primera 

clave para la inversión en México.
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L
a palabra ‘Tesla’ sobresale en la taza verde pistache en la 
que Samuel García bebe café mientras se acomoda para 
atender las preguntas de Expansión. “Buen día, ¿cuándo 
vienen para acá?”, saluda mientras se recarga en su silla. 
No han pasado ni 20 segundos cuando el gobernador de 
Nuevo León da un primer sorbo y muestra orgulloso su 
taza, que luego vuelve a dejar sobre el escritorio. No es 
para menos: ha logrado que su entidad sea el destino 
de los 5,000 millones de dólares que Elon Musk inver-
tirá en la fábrica de Tesla más grande del mundo, que 
se piensa construir en un tiempo récord. A seis horas 
de su planta de Texas, producirá su nueva generación 
de autos eléctricos de bajo costo, con los que promete 
inundar el mundo con 20 millones de unidades en 2030.

En México es la envidia de los gobernadores. Más de 
cinco levantaron la mano buscando atraer la atención 
del también dueño de SpaceX, pero por más sobrevue-
los a distintos estados que le dio el gobierno federal, no 
lograron convencerlo de llevar su inversión a otro lado. 
Al menos, no esta. “El anuncio era inminente de que se 
venía la Gigafactory a Santa Catarina”, dice García, días 
después de haber estado en el Investor Day donde Musk 
hizo pública la decisión de llevar su marca a México.

LA ALIANZA CON TEXAS
Nuevo León comparte solo 15 kilómetros de frontera 
con Texas, pero ambos estados tienen una intensa re-
lación de negocios. Por ello, Samuel García relata que el 
trabajo comenzó poco después de ganar la gubernatura, 
en junio de 2021. Lo primero que hizo fue organizar via-
jes a Texas para conectarse con posibles inversionistas y 
fue así que contactó con directivos de Tesla, en febrero 
de 2022. Lo hizo de la mano del gobernador Greg Abbott, 

quien ya había conseguido el traslado del cuartel 
general de Tesla, de California a su estado.

En Austin, Musk inauguró el año pasado la Gi-
gafábrica. Su siguiente paso era ampliar esa planta 
o instalar una nueva para satisfacer la creciente 
demanda de eléctricos y ahí es donde se inserta el 
plan en Santa Catarina. Para García, el puente Co-
lombia, que conecta la carretera estatal 1 de Nuevo 
León con la 255 Texas, fue clave. Debido a que Tesla 
ya tenía muchos proveedores en México, se instaló 
un carril exclusivo para las empresas que le sumi-
nistran desde julio del año pasado.

¿Qué convenció a Musk de instalarse en Nuevo 
León? García lo resume en tres factores: la cercanía 
con Austin, contar con proveedores de la empresa y 
las pláticas previas sostenidas con directivos de la 
automotriz. “La Gigafactory de Austin ya tenía mu-
chos proveedores de Nuevo León –el aluminio, el 
metal, el vidrio, la computadora, los componentes, 
ya venían de Nuevo León–, Tesla conocía nuestra 
aduana por la que importan y exportan. (...) Ya nos 
conocíamos como región automotriz”, detalla. Y 
apunta algo más: “[Tiene] mano de obra calificada, 
es una ciudad industrializada y tiene las mejores 
universidades con las nuevas tecnologías”. 

La inversión del también dueño de Twitter ha 
sido destacada y aplaudida por el gobierno fede-
ral. Martha Delgado, subsecretaria para Asuntos 

FOTOS: REUTERS

RADIOGRAFÍA DEL 
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NO SE NEGOCIA 
[CON ELON MUSK] 
DIRECTAMENTE, PERO 
SON NEGOCIACIONES 
MUY DURAS, DONDE 
ADEMÁS HAY MUCHÍSIMA 
CONFIDENCIALIDAD 
Y SECRECÍA.
Martha Delgado,
subsecretaria para Asuntos Multilaterales de la SRE.

UBICACIÓN 
ESTRATÉGICA:
Coahuila, Chihuahua y Nuevo 
León concentran el 40% 
de la producción del sector 
autopartes en el país. 

EXPORTACIONES:
Tratados comerciales para 
exportar a América Latina
y a Europa. 

PUENTE COLOMBIA:
paso comercial directo entre 
las dos plantas de Tesla.

MANO DE OBRA 
CALIFICADA:
la mitad de los ingenieros de 
Tesla en Austin son mexicanos.

BENEFICIOS

Multilaterales de la Secretaría de Relaciones 
Exteriores, cuenta que en las negociaciones 
se dio un acompañamiento muy directo en 
legislación, se estudiaron las condiciones 
de inversión en México y los beneficios de 
sus tratados comerciales. “Son importado-
res de muchísimas piezas, materias primas 
de todo el mundo. Y México, con su amplia 
gama de tratados, tiene bajos aranceles y 
unas líneas comerciales muy establecidas”, 
destaca Delgado.

El dinamismo comercial que la empresa 
ya tenía con México lo ha resaltado el canci-
ller, Marcelo Ebrard, al platicar de la primera 
vez que habló con Musk. “Un día me habló y 
me dijo: ‘Tienen cerradas plantas que parali-
zan toda la producción que tenemos en EU’. 
Le dije: ‘Ah, ok, mándame la lista’. Yo pensé 
que iban a ser algunas, pero fueron 127 y to-
das hacen diferentes cosas. [Las empresas] 
van desde Puebla hasta Chihuahua y mu-
chos otros lugares del país”, contó Ebrard en 
una comida con miembros del CCE.

Delgado, quien aclara que las negociacio-
nes no se hicieron con el empresario, sino 
con su equipo, señala que fueron meses 
muy intensos de trabajo. “Ya nos conoce-
mos perfectamente bien, ellos piden unas 

NEGOCIACIONES. Andrés 
Manuel López 
Obrador y parte 
de su gabinete 
se reunieron con 
directivos de Tesla 
en marzo.

PROVEEDORES:
127 empresas directas 
en todo el país.

FUENTE: Data México.
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AQUÍ NO SE 
REGALARON TERRENOS, 
VAMOS A APOYAR
A TESLA CON AGILIDAD, 
EFICIENCIA 
Y CON TODA LA 
CONECTIVIDAD
DE OBRA PÚBLICA QUE VA 
A REQUERIR LA ZONA.
Samuel García,
gobernador de Nuevo León.

UBICACIÓN. Nuevo 
León ganó la batalla 
por la inversión a 
otras ubicaciones 
internacionales y 
dentro de México.

cosas, nosotros, otras; ellos tienen urgencias de 
ciertos documentos y nosotros también”.

García detalla que la primera vez que se sen-
taron con los directivos de Tesla, ya buscaban 
dónde poner la planta. “Estaban ‘scouteando’ 
en todo el mundo, y ahí empezó la pelea”, dice. 
“China, Indonesia, Brasil, Colombia, Canadá, 
Países Bajos, Alemania... Todo el mundo [iba] a 
buscar la planta, pero la verdad es que el nears-
horing fue descartando todo lo de Asia; luego, la 
guerra de Rusia-Ucrania, lo europeo, y, cuando 
su opción final era América del Norte, no hay 
punto de comparación entre Nuevo León y cual-
quier estado de Canadá”, dice el gobernador. 

EL FANTASMA DEL AGUA  
El gobernador cuenta que desde noviembre 
Tesla le dio el sí a su estado. Así que las turbu-
lencias generadas días antes por el presiden-
te Andrés Manuel López Obrador pronto se 
frenaron al conocer los avances y, sobre todo, 
al comprobar que no habría afectación por el 
tema del agua. García se encargó de enviar, per-
sonalmente, al presidente toda la información. 

“Yo lo que le mandaba eran fichas, vía sus 
secretarios particulares y del gabinete para que 
él tuviera el contexto completo antes de la lla-
mada con Elon Musk (que tuvo lugar dos días 
antes del anuncio). Primero, le mandé una de 

la energía, para demostrarle que Santa Ca-
tarina es la zona donde mayor energía tiene 
el noreste, porque en Monterrey tenemos 
el centro de distribución Golfo Norte”, dice.

El siguiente tema que le explicó fue que 
Tesla requería 80 litros por segundo de agua 
tratada. “Justo ahí, donde está Tesla, tengo 
una planta tratadora de agua y drenaje que 
tiene años ofertando 250 litros por segundo 
y nadie lo agarra, porque no había llegado 
la industria. Era como decirle: ‘Presidente, 
[queda] como anillo al dedo”, afirma. 

El arribo de la inversión se da en el mo-
mento en que en todo el mundo se habla de 
aprovechar los beneficios del nearshoring. 
“Es una inversión ancla, alrededor de ella 
viene el doble o triple”, enlista el gobernador.

“BUY IT!, BUY IT!”
En uno de estos vuelos que hizo Musk para 
decidir la ubicación le acompañaron, en oc-
tubre de 2022, Samuel García y su esposa, 
Mariana Rodríguez. “Me pidieron llevarlo en 
helicóptero a ver como siete opciones. Pri-
mero, estuvimos en Apodaca y Pesquería, 
luego nos fuimos a Zuazua, Ciénega, Salinas 
y terminamos en la parte oeste, en Santa Ca-
tarina y el corredor Saltillo-Monterrey, que 
era el que más le habían mencionado”, dice. 
“Y cuando él ve las montañas, saca el celular 
y [empieza a sacar] selfies y videos. Frente a 
mí, le decía a su equipo que ya los compra-
ra. Señalándolos, les decía: ‘Buy it!, buy it!’”.

La estampa quedó relatada en una publi-
cación en redes sociales, al conversar con su 
esposa y recordar el viaje. “[Musk] quedó de 
venir cuando se ponga la primera piedra y 
estamos esperando con ansias que arranque 
la Gigafactory que va a transformar a Nuevo 
León y a México”.

FOTOS: AFP / CARLOS BRAVO/PRENSA GOBIERNO 
DE NUEVO LEÓN/CUARTOSCURO / REUTERS 
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andoz, la división de Grupo 
Novartis de medicamentos 
genéricos y biosimilares, bus-
ca abrirse paso en el mercado 
con moléculas biotecnológi-

cas. El reto no es menor. Novartis anunció en 
agosto del año pasado su intención de sepa-
rar su división Sandoz, para convertirla en 
una empresa independiente que cotice en la 
bolsa de Zúrich, en Suiza. El proceso se com-
pletará en el segundo semestre de este año.

Sandoz tiene el desafío de acelerar la 
cantidad de lanzamientos y de posicionar la 
marca. A diferencia de los genéricos quími-
cos, los biosimilares son elaborados a partir 
de células vivas y requieren una inversión 
10 veces mayor. Su manufactura también es 
diferente, lo que eleva los costos. 

CRECER EN UN  
MERCADO COMPETIDO

Sandoz tiene una estrategia para  
diferenciarse de la competencia en México,  

en la víspera de su escisión de Novartis. 
POR: Mara Echeverría

S

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

Enrique Liñero, Country 
Head de Sandoz México, afirma 
que la compañía destina 20% de 
sus ingresos globales en inno-
vación, para el desarrollo de las 
moléculas biosimilares. “Esta-
mos buscando productos que se 
vayan complementando con lo 
que ya tenemos y en donde es-
tamos muy bien posicionados”, 
dice. La farmacéutica mantiene 
en la mira los tratamientos para 
segmentos como el de cardiolo-
gía, respiratorios y para VIH.

El directivo explica que la 
escisión de Novartis permitirá 
hacer un manejo independiente 
de los recursos, lo que agilizará 
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las inversiones para el desa-
rrollo de nuevas moléculas. 

En México –donde el 
92.6% de los 4,800 millones 
de piezas de medicamentos 
que se comercializan son ge-
néricos, según la Secretaría 
de Economía–, Sandoz ven-
de el rituximab, para la artri-
tis reumatoide. También tra-
jo el etanercept, para tratar 
enfermedades autoinmunes, 
y la somatropina, un análogo 
de la hormona de crecimien-
to humano. “Hemos tenido 
un muy buen desempeño”, 
dice Liñero. “Llevamos dos 
años con crecimiento de do-
ble dígito. Hemos más que 
duplicado el negocio en los 
últimos cinco años”.

EMPRESA INDEPENDIENTE 
En 2022, Sandoz logró ven-
tas netas consolidadas glo-
bales por 9,200 millones de 
dólares, lo que representa 
el 18.3% de las ventas netas 
totales de Grupo Novartis, 
según su reporte anual. 
Pero la empresa no ha sido 
inmune al encarecimiento 
de las materias primas y las alzas en los costos de la 
logística. La compañía trae de Europa el 60% de los 
medicamentos que vende en México.

“Nuestra división Sandoz ha enfrentado, y puede 
seguir enfrentando, una intensa competencia de otros 
genéricos y farmacéuticas biosimilares que compiten 
agresivamente por una participación de mercado, in-
cluso a través de una competencia de precios signifi-
cativa”, explica la empresa en su último reporte anual. 

En México, los consumidores elevaron su gasto en 
salud 40% en los últimos tres años, según NielsenIQ. Ya-
nira Reyes, líder de Customer Care Latinoamérica de 

la firma, detalla que los genéri-
cos tuvieron un alza en ventas 
del 8%, mientras que en valor el 
incremento fue del 18%, cifras 
que quedan por arriba de toda 
la canasta de salud, que creció 
2 y 15%, respectivamente. 

“[Los biogenéricos] tienen 
mucho terreno por ganar; sin 
embargo, seguirán teniendo 
este crecimiento a doble dígito 
este año, con el reto de diferen-
ciarse y encontrar nuevas aveni-
das de crecimiento, dice Reyes.  

La filial mexicana de Sandoz 
registró un aumento del 10% en 
las ventas gracias, principal-
mente, a los nuevos medica-
mentos que llegan al mercado. 

Ahora, una de las priorida-
des para Liñero es mantener 
ese desempeño. La empresa lan-
zará cinco productos este año, 
utilizados en tratamientos para 
metabolismo, diabetes y enfer-
medades respiratorias. Y forta-
lecerá la presencia de marca, ya 
que Novartis es la posicionada.

Los biogenéricos tienen una 
participación del 5% de las ven-
tas de las farmacias y autoservi-
cios. “La competencia es fuerte, 
pero nosotros tenemos la estra-
tegia correcta de tener un pre-
cio accesible, un producto con-
fiable y de calidad. No tengo 
duda de que seguiremos siendo 
exitosos”, asegura Liñero. 

de las ventas netas totales 
de Grupo Novartis en 2022 
correspondieron a Sandoz.

18.3%

de los 4,800 millones de piezas 
de medicamentos que se 

comercializan en México son 
genéricos, de acuerdo con la 

Secretaría de Economía.

92.6%

aumentó el gasto en salud de 
los consumidores mexicanos 

en los últimos tres años, señala 
NielsenIQ.

40%

CLAVES. Enrique 
Liñero, Country 
Head de Sandoz 
México, señala 
que la empresa 
lleva dos años 
con crecimiento 
de doble dígito.

LA COMPETENCIA ES FUERTE, PERO 
NOSOTROS TENEMOS LA ESTRATEGIA 

CORRECTA DE TENER UN PRECIO 
ACCESIBLE, UN PRODUCTO CONFIABLE 

Y DE CALIDAD. 
Enrique Liñero,

Country Head de Sandoz México.
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ensar global, pero 
actuar local. Esta 
es la estrategia de 
Juan Carlos Puente, 
nuevo presidente de 

Whirlpool en Latinoamérica des-
de abril. El camino es que la com-
pañía de electrodomésticos adap-
te sus estrategias a cada uno de 
los países, que tienen diferentes 
contextos y panoramas, además 
de consumidores. 

El mexicano, el primero en ocu-
par esta posición, antes era presidente de Whirlpool 
Latinoamérica Región LAR Norte. Llegó a la compañía 
en 1996 y, desde entonces, ha ocupado diferentes posi-
ciones en países en Europa y África, experiencia que lo 
ha llevado a tener un enfoque de integración. Ahora, 
su objetivo es convertir la región en una plataforma de 
exportación e innovación.

Las ventas de bienes duraderos son un indicador 
económico crítico porque las empresas y los hogares 
reducen rápidamente las compras grandes bajo presión 
económica y, al principio de año, subieron. En México, 
por ejemplo, el consumo de bienes creció 4.9%, según 
datos de BBVA. Estos números son un indicador de que 
las condiciones económicas están mejorando levemen-
te, después de empeorar durante gran parte de 2022.

Entre los retos que Whirlpool debe sortear para 
aprovechar la tendencia positiva están los desafíos de 
la cadena de suministro, relacionados con la inflación 
de las materias primas y del transporte, además de los 
precios y los salarios, ya que estos factores son impul-
sores vitales de las ventas de bienes duraderos.

En los planes que tiene Puente para la región de 
Latinoamérica, en donde México es el segundo mer-
cado más importante, se encuentra el fortalecer su 

P

FOTO: PACO DÍAZ

cadena de suministro con el 
foco en los mercados locales.

“Hace 10 años, ser una com-
pañía global era mandatorio 
para poder tener escala. Aho-
ra, poder operar como ‘el mejor 
Whirlpool’ en cada uno de los 
países donde tenemos presen-
cia sería lo ideal y ese va a ser 
mi enfoque”, dice.

Con la regionalización, 
Whirlpool también ha eleva-
do su proveeduría local. “Hace 
cinco años comprábamos 70% 
de los insumos en América, 
ahora es 80%, hemos avanzado 
en tener cadenas más regiona-
les y eso nos permite ser más 
flexibles y enfrentar la deman-
da mucho mejor”, agrega.

MÉXICO EN LA ECUACIÓN
En el país, la empresa tie-
ne tres plantas que fabrican 

refrigeradores, lavadoras, 
componentes y plásticos en 
Apodaca, Nuevo León; una de 
estufas, refrigeradores com-
pactos y lavadoras semiauto-
máticas en Celaya, Guanajuato, 
y otra de refrigeradores dúplex 
en Ramos Arizpe, Coahuila. La 
compañía, que tiene entre sus 
marcas Acros y KitchenAid, 
cuenta con 11,000 empleados 
en el país. También es la segun-
da plataforma exportadora y el 
tercer mercado con mayor pro-
ducción: desde México se en-
vían productos de la empresa 
a 170 países en el mundo.

En 2021, Whirlpool anunció 
una inversión de 150 millones 
de dólares para ampliar la ca-
pacidad de producción en sus 
plantas de Apocada y Ramos 
Arizpe, para satisfacer la de-
manda creciente de electro-
domésticos. Las plantas de la 
empresa trabajan con tecnolo-
gía 4.0, que, señala el directivo, 
les permite ser más eficientes, 
además de que otorga un com-
ponente sustentable, debido a 
que no se generan residuos.

Juan Carlos Puente toma 
las riendas de la empresa 
en la región con la meta 
de convertirla en una 
plataforma de exportación.

HACE CINCO AÑOS, 
COMPRÁBAMOS 70% 

DE LOS INSUMOS EN 
AMÉRICA, AHORA, ES 

80%. AVANZAMOS EN 
TENER CADENAS MÁS 

REGIONALES.

EL MEXICANO DETRÁS 
DE WHIRLPOOL EN 
LATINOAMÉRICA

POR: Mara Echeverría
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L 
a farmacéutica Organon evidencia una 
desigualdad de género en la salud pú-
blica. Esto es claro si se considera que 
únicamente el 1% de los presupuestos 

dedicados a investigación y desarrollo de me-
dicamentos considera a las mujeres y el 95% 
de los ensayos clínicos se enfocan en pacientes 
masculinos.  

Por ello, Organon reafirma los valores con 
los que nació hace 100 años en Países Bajos 
y hoy en día se posiciona como la única far-
macéutica dedicada a la salud y bienestar 
de las mujeres, con una oferta de más de 60 
productos.

Sin embargo, su planta de manufactura y 
empaque para la región de Norteamérica se 
ubica en Xochimilco, en una 
de las alcaldías de la Ciudad 
de México con los mayores ín-
dices de embarazo en adoles-
centes —la segunda, solo por 
detrás de Milpa Alta—.

Al ser una firma dedica-
da y comprometida con el 
bienestar de las mujeres y la 
salud reproductiva, Organon 
decidió ocuparse en cambiar 
la compleja realidad de las y 
los jóvenes de la demarca-
ción. Para ello se unió al Fon-
do de Población de las Na-
ciones Unidas (UNFPA) en 
una colaboración dedicada 
a implementar un proyecto 

ORGANON QUIERE 
UN MÉXICO  
SIN EMBARAZOS  
EN ADOLESCENTES
En una labor conjunta con el 
UNFPA México, la farmacéutica 
emprendió un ambicioso 
proyecto que busca informar 
y acercar los recursos para la 
prevención de embarazos no 
deseados en Xochimilco y otros 
centros urbanos.

denominado: “Prevenir embarazos y mejo-
rar la vida de adolescentes en la Alcaldía de 
Xochimilco”.  Erik Bakker, director de política 
pública, acceso y comunicación de Organon, 
compartió que la firma decidió financiar este 

proyecto cuando descubrió 
la realidad de los jóvenes de 
la alcaldía. “Nos comprome-
timos en hacer algo al respec-
to y lograr un cambio, empe-
zando por Xochimilco, que es 
la casa de nuestra planta. Por 
supuesto, aspiramos a repli-
car este proyecto en otras de-
marcaciones y, en un futuro, a 
nivel nacional”.

Este ambicioso proyecto 
tiene la meta de alcanzar a 
unas 35,000 jóvenes de la de-
marcación con la Estrategia 
Nacional Para la Prevención 
del Embarazo en Adolescen-
tes (ENAPEA). Con ello se FO
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Erik Bakker, director de política pública, acceso y comuni-
cación de Organon; Ana Gabriela Torres, asociada de salud 

sexual y reproductiva, adolescentes y grupos vulnerables de 
UNFPA; Adriana Valencia, directora asociada de seguridad, 

salud y ambiente de Organon; Gabriela Rivera, oficial nacio-
nal de salud sexual y reproductiva de UNFPA.

Cuatro pilares  
de la Estrategia:

- �Educación integral en 
sexualidad (EIS) en 
planteles educativos.

- �Fortalecimiento 
de los Servicios 
de Salud SSR para 
adolescentes.

- �Estrategia comunitaria 
de prevención 
de embarazos en 
adolescentes.

- �Estrategia de 
comunicación.

están implementando distintas dinámicas 
que permitan proveer la información y apo-
yo a los adolescentes; es decir, se trata de un 
trabajo de visita e intervención directa en las 
distintas zonas urbanas y comunitarias de la 
demarcación.

Gabriela Rivera, oficial nacional de salud 
sexual y reproductiva de UNFPA compartió 
que en el mundo, la tasa de fecundidad prome-
dio entre adolescentes es de 40 nacimientos 
por cada 1,000 adolescentes. Este panorama 
en México se enfatiza con una tasa nacional 
de 70.6 nacimientospor cada 1,000 adolescen-
tes. En Xochimilco los niveles de embarazos 
de adolescentes se incrementan hasta los 81 
nacimientos por cada 1,000 adolescentes. “Es 
el doble de la media mundial, lo que es un índi-
ce alarmante”, enfatizó la especialista.

Por su parte, Ana Gabriela Torres, asociada 
de salud sexual y reproductiva, adolescentes 
y grupos vulnerables de UNFPA, explicó que 
uno de los mayores desafíos que han encon-
trado es comunicar los beneficios del proyec-
to en algunas comunidades, pues existe un 
fuerte arraigo a sus costumbres y tradiciones.

En el segundo año (2023-2024), los traba-
jos se concentrarán en la ampliación de la in-
tervención en Xochimilco para llegar a unas 
33,400 adolescentes (el 51.3% de la población 
adolescente de la alcaldía) y a un aproximado 
de 8,200 madres y padres de familia y 2,000 
docentes.

Para concluir, el directivo de Organon dijo 
que el financiamiento del proyecto es mues-
tra del compromiso de la empresa con 
nuestro país y la salud de las mexicanas. 
“Buscamos ser un aliado del Gobierno de 
México para alcanzar los objetivos fijados 
en la Agenda 2030”, asentó Bakker.
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LUJO

BLACK TIE

ichael Jordan debutó con los Toros de Chicago a 
mediados de la década de los 80, sin saber que 
sus Air Jordan se convertirían en una leyenda 
que daría paso a un lucrativo negocio. Era 1984 
y el entonces novato del baloncesto utilizó du-
rante su quinto partido unos tenis Nike Air 
Ships. A finales de octubre de 2021, ese mismo 
par, firmado, se vendió durante una subasta de 
la casa Sotheby’s por un precio de casi 1.5 mi-
llones de dólares. 

Nike, que con Jordan se dio cuenta del poten-
cial que tenían las colaboraciones para elevar el 
valor del calzado deportivo, creó una línea ex-
clusiva para los tenis con la rúbrica del basquet-
bolista, con la que después lograron elevar las 
zapatillas a un artículo exclusivo del que solo se 
vendía un número limitado de unidades. 

“La cultura de los sneakers se ha convertido 
en un pilar y en un baluarte de la industria. El 
consumidor se ha sofisticado y ha entendido el 
mensaje y la profundidad de su valor”, dice Al-
fonso Bueno, director general de Nike México. 

El fabricante ha colaborado con mar-
cas de lujo, como Dior o Sacai, así como con 

MÁS ALLÁ 
DEL DEPORTE
Los tenis se han convertido en parte de
la historia de la moda y han generado

un negocio millonario.

POR: Mara Echeverría

M

LA CULTURA DE 
LOS SNEAKERS SE 

HA CONVERTIDO 
EN UN PILAR Y UN 
BALUARTE DE LA 

INDUSTRIA.
Alfonso Bueno,

director general de
Nike México.

NIKE AIR 
SHIPS

MDD1.5
pagó por ellos un 
comprador en una 
subasta.
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celebridades no deportivas, como los músicos 
Travis Scott y Kanye West. Son un ejemplo de 
cómo este tipo de alianzas representa una con-
vergencia entre un producto para las masas y 
la alta moda. Para el directivo, este fenómeno 
también fue una oportunidad para que los tenis 
deportivos saltaran de las canchas a las pasare-
las y ceremonias de premiación.

A principios de 2021, el prototipo Nike x 
Yeezys que Kanye West usó en los Grammy de 
2008 se convirtió en el calzado deportivo más 
caro de la historia después de venderse por 1.8 
mdd, el primer par de tenis que en una subasta 
pública superó el millón de dólares.

“A lo largo del tiempo, estas piezas adquie-
ren un valor intrínseco que es monetizable”, dice 
Ytzia Belausteguigoitia, cofundadora y CEO de 
Troquer, plataforma que comercializa artículos 
de segunda mano de marcas de lujo. “En los úl-
timos cinco años, ha habido una explosión de 
coleccionistas que gastan mucho dinero en za-
patos y tenis”.

Datos de la plataforma de e-commerce eBay, 
que vende ropa y calzado de segunda mano bajo 
el modelo de subasta, muestran que esta catego-
ría creció 40% en los últimos dos años, impulsada 
por la venta de sneakers que, en algunos casos, 
son catalogados como “únicos”. 

El modelo Air Jordan 1 High de Jordan x Dior, 
del que en 2020 solo se pusieron a la venta 13,000 
pares en todo el mundo (5,000 reservados para 
los clientes más fieles y 8,000 cuya compra fue 
sorteada entre cinco millones de personas in-
teresadas), con un precio de entre 2,000 y 2,200 
dólares y que hoy se revenden a un precio que 
supera los 12,000 dólares en plataformas que 
comercializan productos de lujo, como Farfetch. 

Otras marcas han seguido el ejemplo de Nike 
y han lanzado sus propias colecciones limitadas, 
como los tenis Balenciaga con una silueta simi-
lar al clásico modelo Chuck Taylor de Converse, 
pero extremadamente rotos y sucios. La casa de 
moda lanzó al mercado 100 pares de cada uno de 
los cuatro modelos de esta colección, a un precio 
inicial de 42,000 pesos.

Algunos de estos modelos se han elevado a 
“piezas de arte” que permanecen “nuevos y sin 
usar”, con el objetivo de revenderlos o exhibirlos 
como posesiones preciadas, como una escultura 
o una pintura.

Para Belausteguigoitia, las narrativas o los 
temas, que muchas veces trascienden las mar-
cas, pueden hacernos sentir conectados con “mo-
mentos culturales” que marcan a una generación 
o una época. “Ha sido un hit, se han vuelto un 
fenómeno que está valorizando la industria y se 
convierte en el producto más buscado en el lujo. 
Estas colaboraciones, que se venden en ediciones 
limitadas, revalorizan el objeto, le quitan la parte 
aburrida de lo básico y vuelven a darle vida por 
un tiempo finito”, apunta. 

ESTÁ 
VALORIZANDO LA 
INDUSTRIA Y SE 

CONVIERTE EN EL 
PRODUCTO MÁS 

BUSCADO EN
EL LUJO.

Ytzia Belausteguigoitia,
CEO de Troquer.NIKE X 

YEEZYS

AIR JORDAN 1 HIGH 
DE JORDAN X DIOR

MDD

DÓLARES

1.8

12,000

alcanzaron en una 
puja los tenis más 
caros de la historia.

cuestan en las 
plataformas de 
productos de lujo.
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a irrupción de los autos eléctricos está ge-
nerando una revolución en las entrañas de 
la industria automotriz. Todos los fabri-
cantes de vehículos –al menos, los que es-
tán en México– ya cuentan con eléctricos 

en su oferta global, algunos incluso anunciaron inver-
siones millonarias para producir en Norteamérica, y sus 
proveedores también han empezado a abrir la cartera.

Nemak anunció en 2022 una inversión de 200 millo-
nes de dólares para instalar tres nuevas plantas para la 
fabricación de carcasas de baterías para autos eléctricos, 
ante el incremento en la demanda, principalmente, en 
Norteamérica y Europa. México, Alemania y República 
Checa fueron los países seleccionados para la construc-
ción de los complejos. Los dos primeros empezarán a ope-
rar en la segunda mitad de este año y el otro, en 2024. Con 
ello, la firma contará con 41 plantas, en 16 países. 

Durante 2022, Nemak obtuvo contratos por un valor 
aproximado de 790 mdd anuales, de los que el 70% co-
rrespondió a negocios relacionados con este segmento.

“Estos contratos representan el premio comercial 
más grande en la historia de nuestra compañía en todas 
las líneas de productos, lo que nos brinda una oportuni-
dad sin precedentes para escalar aún más nuestras ca-
pacidades en procesos de unión y ensamblaje altamente 
especializados, que satisfarán las necesidades de elec-
trificación y aligeramiento de los vehículos de nuestros 
clientes”, dijo Armando Tamez, director general de Ne-
mak, en conferencia con analistas a mediados de 2022. 

Un análisis de Mordor Intelligence mostró que el 
mercado de eléctricos en 2021 se valoró en 370,860 mdd, 

MEXICANAS

MUNDO
EN EL

NEMAK

L

UN GIRO  
DE TUERCA
Nemak estuvo enfocada durante cuatro 
décadas en la fabricación de componentes 
para motores, ahora ve su futuro en los 
vehículos eléctricos.
POR: Tzuara de Luna

y tendrá un crecimiento compuesto 
anual de 23.35% entre 2022 y 2027, 
debido a una mayor adopción, las 
políticas públicas y el incremento 
en la infraestructura.

Nemak dijo en febrero que desti-
nará 340 mdd adicionales este año 
para inversiones estratégicas, prin-
cipalmente, para el nuevo segmen-
to de aplicaciones de vehículos eléc-
tricos, estructura y chasis. “Creo 
que eso es bastante consistente 
con lo que hemos estado viendo y 
esa cantidad en el futuro debería 
convertirse gradualmente en una 
parte cada vez mayor del total de 
la inversión estratégica. Para 2023, 
es cerca del 60%”, dice Alberto Sada, 
director de Finanzas de la empresa. 
Aproximadamente, el 50% se asig-
nará en Norteamérica, el 45% en 
Europa y alrededor del 5% en Asia.

“Hoy se tiene proveeduría regio-
nal para ensamblar el 80% de un ve-
hículo eléctrico, y hay componen-
tes, que son muy específicos, que 
ya se están instalando en el país”, 
comenta Julio Galván, gerente de 
Estudios Económicos de la INA.

Nemak espera que su libro de 
órdenes del segmento de eléctricos 
y componentes estructurales alcan-
ce los 2,000 mdd en 2025, cifra que 
actualmente se ubica en 1,600 mdd.

“Estamos viendo cada vez me-
nos la necesidad de invertir en el 
negocio heredado, que está en el 
lado del tren motriz”, dijo Tamez, 
en la conferencia con analistas 
para discutir los resultados de 2022. 
“Estamos satisfechos con nuestro 
progreso en nuestras nuevas líneas 
de productos para vehículos eléctri-
cos. Seguimos viendo este segmen-
to como nuestro principal motor de 
crecimiento y rentabilidad hasta el 
final de la década”, concluyó.

2,000 
MDD 
EN ÓRDENES EN EL  
SEGMENTO ELÉCTRICO 
ESPERA NEMAK EN 2025.

FOTOS: CORTESÍA NEMAK

APUESTA. La empresa 
anunció una 
inversión de 200 
mdd en tres nuevas 
plantas para 
carcasas de baterías 
de autos eléctricos.
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Afrontar retos globales a través de la 
interconexión cultural fue el eje to-
ral de la presentación del Informe 

Anual de labores de Luis Arriaga Valen-
zuela, S.J., rector de la Universidad Ibe-
roamericana (UIA).

Este acontecimiento se llevó a cabo el 
20 de febrero del año en curso, en el audi-
torio José Sánchez Villaseñor de la insti-
tución educativa, donde cientos de perso-
nas, entre académicos, alumnos y líderes 
empresariales, escucharon atentamente 
la exposición del rector acerca del traba-
jo realizado en 2022 y las metas a futuro. 

En 2023 se celebran 80 años de existen-
cia de la Universidad Iberoamericana, por 
lo cual Arriaga Valenzuela hizo énfasis en 
la generación de conocimiento e investiga-
ción y el compromiso social, atributos que 
desde su fundación siempre han caracte-
rizado a la Ibero.

EL RECTOR  
DE LA IBERO 
MARCA RUTA 
EN CINCO EJES
Luis Arriaga Valenzuela, S.J. 
señaló que fortalecerán su 
ecosistema de innovación

“En ocho décadas nos hemos distingui-
do por nuestra calidad académica y por 
abrir posibilidades significativas de rea-
lización individual y colectiva; nuestros 
egresados han plasmado un legado im-
borrable en la construcción de un mundo 
habitable, justo y digno”, expresó Arriaga. 

Destacó también la relevancia de for-
talecer el ecosistema de innovación, don-
de el empeño de investigación enriquece 
el aprendizaje en las aulas. La finalidad, 
agregó, es lograr: “Que el estudiantado 
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80 años de 
existencia festeja 

la Universidad 
Iberoamericana

madure la confianza necesaria para con-
vertirse en personas conscientes, com-
petentes, compasivas, comprometidas 
y colaborativas”.

EL CAMINO A SEGUIR
Con una visión enfocada en los retos im-
puestos por el entorno global, Arriaga 
señaló los siguientes cinco ejes estraté-
gicos que marcarán el rumbo de la insti-
tución a corto y mediano plazo:

- �Excelencia humana integral
- �Incidencia social
- �Internacionalización e 

interculturalidad
- �Fortalecimiento de la identidad 

ignaciana
- �Eficiencia y sostenibilidad.

“Mi visión es que la Ibero se mantenga 
como una institución que transforma 
positivamente a nuestra sociedad; una 
institución que brinde opciones de diálo-
go y de construcción de acuerdos frente 
al silencio y la confrontación que empie-
zan a caracterizar la conversación públi-
ca nacional; una institución que pone en 
el centro de su quehacer la reconcilia-
ción con justicia”, comentó Arriaga.

Finalmente, el rector afirmó que 
como parte de su influencia social, la 
UIA debe de tender puentes y convertir-
se en un verdadero nodo convocante de 
todas las personas, instituciones y orga-
nizaciones que apuestan por el diálogo.

“La Ibero debe constituirse en un la-
boratorio permanente que genere pro-
totipos, pruebas piloto y experimentos 
que propongan soluciones pertinentes 
a los desafíos contextuales”, concluyó el 
rector Arriaga.
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VALORCERRAR BRECHAS
Los instrumentos para reducir las brechas 

de género, en un país con los niveles de 
desigualdad como México, son una de las 
grandes demandas de los inversionistas.

POR: Rosalía Lara

ILUSTRACIÓN: SHUTTERSTOCK

n términos de desigualdad, México es 
campeón. El 10% de la población cap-
ta el 79% de la riqueza total, mientras 
que la mitad más pobre tiene más 
deudas que activos. Esto no ha cam-

biado en el último siglo, lo que lo hace uno de los 
países más desiguales del mundo, de acuerdo con 
el informe sobre la desigualdad global 2022 de la 
CEPAL. Los datos son aún más arrolladores por gé-
nero, pues la participación laboral femenina en el 
ingreso es del 33%, dos puntos porcentuales debajo 
del promedio de América Latina. Y aún hay más: el 

E

56% de las mujeres que viven 
en zonas rurales se encuen-
tran en condición de pobre-
za, mientras que el prome-
dio del país es del 44%, con 
base en cifras del Coneval. 
Por si fuera poco, la tenencia 
de la tierra en el país es del 
73% hombres frente al 27% 
mujeres, indica el Registro 
Nacional Agrario.

Este rezago llevó a Fi-
deicomisos Instituidos en 
Relación con la Agricultu-
ra (FIRA) a crear un instru-
mento financiero que ayu-
de a reducir las brechas: los 
bonos sociales con perspec-
tiva de género. “Por años, 
FIRA ha atendido a mu-
jeres, aunque no lo había 
puesto en el foco como con 
este bono”, dice Alan Eli-
zondo, su director general.
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Estos instrumentos fun-
cionan igual que otros etique-
tados: se obtienen recursos de 
los inversionistas con la emi-
sión de los bonos y el dinero se 
destina a proyectos convenidos 
desde el prospecto de coloca-
ción. “Los bonos rosas, como 
también se le conocen, son un 
bono social, porque al final va 
a tener un impacto a uno de 
los objetivos de desempeño 
sostenible de la ONU, que es 
la igualdad de género”, explica 
Luisa Adame, directora de HR 
Ratings Sustainable Impact.

El primer bono en el mer-
cado mexicano lo emitió FIRA 
en octubre de 2020. Elizondo 
cuenta que se acercaron a The 
International Capital Market 
Association para fijar los es-
tándares en términos de tesis 
de inversión, del reporteo y de 
la transparencia que deben te-
ner estos instrumentos.

Para ello, obtuvieron ayu-
da del Banco Interamericano 
de Desarrollo. “Fue un aliado 
crucial porque nos acompa-
ñó a hacer el documento en el 
que se describe lo que se está 
haciendo, luego lo auditan ter-
ceros y lo validan. El BID nos 
acompañó y nos dio recursos”, 
comenta Elizondo.

El bono levantó 3,000 mi-
llones de pesos para otorgar 
tres tipos de crédito a mujeres 
con actividades agrícolas: el de 
inclusión financiera, para nue-
vas acreditadas; el de iniciativa 
laboral y productiva, para pro-
yectos que se pagan entre seis y 
nueve meses, depende del cul-
tivo; y, el de emprendimiento, 
para promover la participación 
y el desarrollo de la capacidad 
empresarial de las mujeres en 
proyectos de largo plazo. 

Elizondo dice que FIRA co-
loca al mes alrededor de 100 
mdp de créditos y, a la fecha, 
se han otorgado los 3,000 mdp 
beneficiando a 30,000 mujeres.

La demanda de los inver-
sionistas por este bono superó 
las expectativas. Normalmen-
te, los instrumentos de FIRA 
tienen una demanda de 1.5 a 1, 
la del bono de género fue de 4 
a 1. Los principales interesados 
fueron las Afores, banca de in-
versión y casas de bolsa.

La Bolsa Institucional de 
Valores (BIVA) fue la elegida 
para la primera emisión debi-
do a una política de promoción 
de competencia. “Quisimos 
llevar al 50% las emisiones de 
FIRA hacia una bolsa y 50% 
a la otra. En aquel momento, 
estábamos muy cargados con 

BMV y nos fuimos con BIVA, 
que nos dio mucha empatía y 
apoyo en la emisión de este tí-
tulo”, cuenta Elizondo.

Además de FIRA, otras fir-
mas ya han emitido cuatro bo-
nos de género que suman 12,677 
mdp y representan el 28% del 
total de los recursos obtenidos 
a través de bonos sociales.

Adame explica que, si bien 
del lado crediticio estos ins-
trumentos se califican como 
cualquier otro bono, a nivel 
de impacto sí hay diferencias. 
“En bonos sociales evaluamos 
el impacto en la población 
objetivo, que son mujeres. Es 

complicado maquillar cifras 
porque lo que evaluamos no 
es solo el proyecto que se esté 
financiando, sino la gestión 
de los recursos. Analizamos la 
cuenta en la que ingresan, des-
de que levantan el dinero hasta 
las disposiciones que van rea-
lizando”, dice la especialista.

Estos instrumentos solo 
representan el 5% del total re-
caudado en bonos etiquetados, 
pero apenas comienzan. “Exis-
ten pocos bonos de género en 
México y América Latina, lo 
que crea interés por parte de 
los inversionistas institucio-
nales en diversificar”, asegura 
Francisco Valle, director de 
Emisoras de BIVA, donde la 
demanda en la emisión de bo-
nos de género ha sido de 3 a 1.

Si bien FIRA detonó los bo-
nos de género, hasta ahora nin-
guno ha sido emitido por una 
empresa, sino por la banca de 
desarrollo. “La banca de desa-
rrollo tiene más facilidad de 
destinar estos recursos única-
mente a una población”, señala 
Adame. Sin embargo, existe el 
potencial para que las compa-
ñías se sumen a las emisiones. 

Valle también se muestra  
optimista por próximas emi-
siones (FIRA prepara la terce-
ra). “Habrá más bonos. Lo que 
no hay que perder de vista es 
que los emisores que no traba-
jen en esta tendencia y que no 
busquen financiamientos de 
este tipo se irán rezagando, ya 
que la necesidad de los inver-
sionistas por tener este tipo de 
producto está incrementando”, 
señala Valle.

PRIMEROS PASOS
Hasta el momento, se han colocado cinco bonos sociales con perspectiva de género 
en el mercado mexicano, lo que representa el 5% del total de bonos etiquetados.

Porcentaje 
en el monto 
de los bonos 
etiquetados 

emitidos.

19/10/2020 3,000 4 FIRA HR: HR AAA,S&P: MXAAA

24/03/2021 2,500 1.5 BID Invest  MOODYS: AAA.mx,S&P: mxAAA

26/04/2021 3,500 2.32 FIRA HR: HR AAA,S&P: mxAAA

28/05/2021 1,500 2.21 FONACOT FITCH: AAA(MEX),HR: HR AAA

27/09/2021 2,177 2.7 FONACOT FITCH: AAA(MEX),HR: HR AAA

FECHA DE COLOCACIÓN MONTO (EN MDP) DEMANDA EMISOR CALIFICACIONES

28/05/2021 1,500 2.21 FONACOT FITCH: AAA(MEX),HR: HR AAA

24/03/2021 2,500 1.5 BID Invest  MOODYS: AAA.mx,S&P: mxAAA

45.1

5.4
Bonos de 
género14.1

Bonos sociales 
excluyendo 
género

17.5
Bonos 
verdes

17.8
Bonos ligados a la 

sostenibilidad.

Bonos 
sustentables

FUENTE: BIVASG.
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¿Sabías que en México siete de cada 
10 trabajadores no comen de mane-
ra saludable, no duermen bien o no 

descansan lo suficiente, además de vivir 
con estrés e incluso, algunos presentan 
problemas de salud mental? Esto se da 
por un ritmo de trabajo vertiginoso y há-
bitos de vida que deben cambiarse para 
generar bienestar. Ante este escenario, se 
realizará EXMA Holistic 2023, el foro que 
tiene cuatro pilares: fitness, mindfulness, 
wellness y healthiness.

Fernando Anzures, CEO de EXMA Glo-
bal, la firma que organiza EXMA Holistic 
2023 en México, señaló que uno de los ob-
jetivos de este encuentro es abatir el estrés 
laboral.

En entrevista, el directivo mencionó 
que los empleados en este país pierden, 
al menos, dos horas en traslados a su lu-
gar de trabajo, aunado a conflictos perso-
nales y económicos, por lo que viven en 
una situación de constante estrés y no son 
felices.

EXMA HOLISTIC 2023, 
LA EXPERIENCIA QUE 
NO TE PUEDES PERDER
Fernando Anzures, CEO de  EXMA Global, expone que 
este evento brindará herramientas para aminorar 
situaciones de estrés laboral.

Es por esta razón que EXMA Holistic 
2023 congregará a los mejores exponen-
tes nacionales e internacionales del fitness, 
mindfulness, wellness y healthiness, como 
Vishen Lakhiani, Ismael Cala o Robin S. 
Sharma, quien es autor de libros como: “El 
monje que vendió su Ferrari”, “8 Claves del 
liderazgo del monje” y “El club de las 5 de 
la mañana”.

Otros conferencistas de primer nivel 
que estarán en el evento son: Samar Yor-
de, Karla Revollo, María Laura Rainer, Ri-
cardo Perret, Óscar Rosero, Rafael Puebla, 
Efrén Martínez y Guillermo Rodríguez Na-
varrete (“Nutrillermo”). 

Además del ciclo de conferencias y pa-
neles, los asistentes podrán disfrutar de 
experiencias inmersivas como un sauna 
criogénico para ayudar a regenerar las 
células, o el biohacking, que son acciones 
para optimizar el cuerpo y la mente.

De esta manera, EXMA Global brinda 
conceptos y herramientas que incentivan 
una vida más saludable, no solamente en 
el aspecto físico, sino también en el men-
tal para alcanzar un equilibrio en la vida 
profesional y personal y, con ello, el bien-
estar integral.

Fernando Anzures reiteró que EXMA 
Holistic 2023 es la oportunidad de abrir 
nuevos horizontes y conocer las mejores 
herramientas para convertirte en tu mejor 
versión y mejorar tu calidad de vida. No 
hay que perderse este foro, a efectuarse 
el próximo 29 de abril, en Expo Santa Fe, 
en la Ciudad de México.FO

TO
: C

O
RT

ES
ÍA

“El mundo requiere mejores 
personas, y creando mejores 
seres humanos, se crean grandes 
marcas e infl uencers”.
FERNANDO ANZURES
CEO de EXMA Global

https://www.instagram.com/fanzures/ / @fanzures   
https://www.instagram.com/exmamx/ / @exmamx
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sí como se nos acelera el pulso cuan-
do estamos ante una situación que 
nos genera miedo, el índice VIX es un 
indicador del temor en el mercado, a 
través de la volatilidad. Tras su últi-

mo pico, en plena pandemia en 2020, el comporta-
miento de este índice parece un electrocardiogra-
ma con picos constantes. Y no es para menos, el 
mercado tiene mucho de qué preocuparse.

Con los cierres de actividades económicas de-
rivados del covid-19, los bancos centrales bajaron 
sus tasas de referencia, lo que incentiva el consu-
mo y la inversión, pues los créditos se vuelven más 
baratos, pero al aumentar la demanda de bienes y 
servicios, sus precios tienden a subir, generando 
inflación. Para detenerla, los bancos centrales ele-
van sus tasas para disminuir los precios a partir 
de desincentivar la demanda de bienes y servicios, 
es decir, un freno a la economía.

“Es como cuando nos metemos 
a la regadera, abres el agua calien-
te, luego le empiezas a poner fría 
y le vas mediando para que quede 
templada. Y los bancos centrales 
hacen lo mismo, tienen que ir ca-
librando poco a poco. No hay una 
fórmula matemática exacta. Si ve-
mos en la historia el actuar de los 
bancos centrales, en específico, en 
Estados Unidos, varias veces en 
este intento de controlar la infla-
ción ha llevado a la economía a una 
recesión”, explica Gabriela Soní, di-
rectora de Estrategias de Inversión 
de UBS México.

Desde marzo de 2022, la Reserva 
Federal comenzó a subir sus tasas, 
Banxico empezó en mayo de 2021; 
desde entonces, la tasa de EU llegó 
a 4.75%, su mayor nivel desde 2007, 

FOTOS: SHUTTERSTOCK

En los últimos meses hay dos temas que 
tienen en vilo al mercado: una alta inflación 
y una posible recesión. Uno pesa más sobre 
el ánimo de los inversionistas.

POR: Rosalía Lara

UN MERCADO CARDIACO

y la de México, a 11% (nunca antes 
visto), lo que pone nervioso al mer-
cado, pues la inflación aún no cede a 
los niveles objetivo (6.4% en EU, cuya 
meta es de 2%; y, en México, 7.9%, con 
la meta de 3%). Se espera que ambos 
bancos sigan subiendo las tasas.

Luis Gonzali, VP y codirector 
de Inversiones de Franklin Tem-
pleton, opina que el mayor temor 
es una inflación alta y sostenida, 
pues “conlleva tasas altas, lo cual 
no es positivo ni para acciones ni 
para deuda”. Ejemplo de esto, ex-
plica, se pudo ver en 2022, cuando 
ambas clases de activos perdieron 
dinero, algo que solo ha pasado 
tres veces en los últimos 100 años. 

“La recesión es parte del ciclo 
económico y financiero, mientras 
que la inflación alta y sostenida, no. 
La inflación alta y sostenida debe 
verse como el escenario atípico y la 
recesión, como el curso natural del 
ciclo económico”, señala Gonzali.

Para Gabriela Soní, el temor de 
la inflación alta ya pasó y ahora el 
mayor miedo es la magnitud de la 
recesión, ya que los datos han sido 
mixtos: la tasa de desempleo se en-
cuentra en su nivel más bajo desde 
1969 (3.4%), mientras que la pro-
ducción industrial está estancada.

Los datos mixtos complican la 
labor de los bancos centrales, pues 
la política monetaria actúa con un 
rezago de un año en promedio. “Eso 
es que apenas estamos sintiendo 
los primeros incrementos que em-
pezó a hacer la Reserva Federal en 
marzo”, dice Soní. Y de ahí el temor.

EL ÍNDICE 

DEL MIEDO 

Desde hace 

más de un año, 

el índice se 

muestra errante 

ante la falta 

de claridad 

del rumbo 

económico.

Índice VIX. Puntos. 

LA INFLACIÓN ALTA Y SOSTENIDA DEBE VERSE 
COMO EL ESCENARIO ATÍPICO Y LA RECESIÓN, 

COMO EL CURSO NATURAL DEL
CICLO ECONÓMICO.

Luis Gonzali,
VP y codirector de Inversiones de Franklin Templeton.

ALCANZÓ LA TASA 
DE INTERÉS FIJADA 
POR BANXICO.
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David Flores Leuchter, di-
rector general de Jack-
son Dawson México, 

hizo un cambio de 180 grados 
hace cuatro años, para dejar 
el mundo de la aviación y de-
dicarse al marketing y la crea-
tividad. De esta manera pasó 
de hacer despegar aeronaves a 
ahora hacerlo con compañías. 

David ha llevado la direc-
ción de la empresa y se ha  
encargado de renovarla desde 
cero. De la mano de su mentor, 
Ralph Holguin, y de Sam Daw-
son, director global de Jackson 
Dawson, lideró este drástico 
cambio y es así como Jackson 
Dawson México pasó de ser 
una agencia de capacitación 

a convertirse en una agen-
cia de marketing internacio-
nal, con clientes como Ford, 
Lincoln, MG, Pfizer y Chirey,  
entre otros.

“Soy director de Jackson 
Dawson México, una agencia 
creativa y de entrenamiento 
con headquarters en Detroit, 
MI. Además, soy consultor, 
coach, conferencista y trainer 
para distintas marcas nacio-
nales e internacionales. Mar-
car la diferencia en lo que hago 
es muy importante para mí y 
me gusta impulsar al equipo a 
alcanzar cualquier meta que 
se proponga, ya sea laboral 
o personal”, comenta Flores 
Leuchter.

DE DESPEGAR AVIONES  
A DESPEGAR EMPRESAS
La meta de la agencia es convertirse 
no solo en proveedor de sus clientes, 
sino en una extensión de ellos. 
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La meta de Jackson Daw-
son México es convertirse 
no solo en proveedora de sus 
clientes, sino en una extensión 
de ellos. Como lo dice su eslo-
gan Around the block, around 
the clock, la agencia busca  
estar disponible para sus clien-
tes en cualquier momento.

Su secreto es contratar gen-
te apasionada, que disfrute del 
trabajo y se ponga la camiseta 
de los clientes, para despegar 
con ellos y llevarlos al éxito.

La corporación, conforma-
da por tres empresas y con pre-
sencia en siete países, ofrece 
eventos, lanzamientos, foros 
para prensa, pop ups, marke-
ting experiencial, hospitali-
dad, lujo, soluciones digitales 
y capacitación, tanto técnica 
como de habilidades blandas.

“Somos un grupo de crea-
tivos con ganas de cambiar al 
mundo. ‘Why not?’ es nues-
tra filosofía de vida; mientras 
millones de personas dicen  
‘porque no’, nosotros deci-
mos ‘¿por qué no?’. Percibi-
mos el mundo con una mirada 

completamente distinta, ana-
lizamos el entorno y nos inspi-
ramos en los pequeños detalles 
que encontramos entre lo coti-
diano”, platica el director general 
de la agencia. 

Y aunque se trate de una 
agencia creativa y de mar-
keting, realmente ha hecho  
de todo, porque nunca se nie-
ga a cristalizar un proyecto, 
sin importar lo complicado o 
innovador que sea.

En resumen, Jackson Daw-
son México cuenta con una 
visión en 3D, porque en cada 
proyecto que lleva a cabo con-
templa todas las dimensiones 
posibles, para lograr resultados 
increíbles y extraordinarios. 

“Algunos nos llamarán lo-
cos, pero no nos importa, por-
que así han llamado a la gente 
que se ha atrevido a cambiar 
al mundo. El elemento más 
importante que tiene nuestro 
equipo es la pasión que impri-
mimos a nuestro día a día. Para 
nosotros esto no es un trabajo, 
es un estilo de vida”, concluye 
David.

David Flores Leuchter, director general de Jackson Dawson México.

EN COLABORACIÓN CON:
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FUTURO

avier Bernardo es un experimentado 
hacker. Su trabajo es poner a prueba 
los sistemas de ciberseguridad de las 
empresas hasta encontrar un punto 
vulnerable de acceso. A diferencia de 

lo que se cree, él no trabaja desde la clandestini-
dad y tampoco esconde su identidad. Su oficina es 
colorida, está bien iluminada y reúne a talentosos 
hackers que someten a las compañías a duros pro-
cesos para comprobar si en realidad son seguras.

NO TODOS LOS 
HACKERS SON 
ENEMIGOS

J

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

Bernardo es el líder de hac-
kers éticos en Strike, una em-
presa de ciberseguridad fun-
dada en Uruguay con presencia 
en Latinoamérica, Estados Uni-
dos, Europa y Asia, por lo que 
es consciente del estereotipo 
alrededor de la palabra hacker, 
que dicta que las personas de-
dicadas a esta actividad son cri-
minales en internet buscando 
un beneficio económico.

Pero hacking también tiene 
una acepción positiva, pues es 
cuando se prueban los siste-
mas de seguridad con el con-
sentimiento de las empresas 
con el objetivo de identificar 
brechas, reportarlas y solu-
cionarlas antes de que un ente 
malicioso se aproveche.

“Buscamos técnicas de ci-
berseguridad defensiva para 
identificar vulnerabilidades, 
remediarlas o mitigarlas. La 
idea es utilizar todas las habi-
lidades de un hacker en la de-
tección de fallas o errores”, co-
menta Bernardo.

El primer paso en el tra-
bajo de un hacker de sombre-
ro blanco, como también son 

POR: Fernando Guarneros

La palabra suele tener una acepción negativa, 
pero a nivel empresarial se requiere este tipo 
de perfiles para apuntalar los sistemas de 
seguridad de las compañías.

39
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conocidos, es tener claros sus 
objetivos; es decir, qué área se 
va a analizar para saber cómo 
atacar y encontrar las brechas 
para acceder a la información.

Luego del acceso, comienza 
la etapa de escaneo de los po-
sibles puntos de ataque. Para 
ello, los hackers deben saber 
qué tecnologías usan las em-
presas, con qué lenguaje de pro-
gramación trabajan, los siste-
mas operativos o los servidores 
donde se aloja su información.

Con esa información, deta-
lla Bernardo, aunado a la ex-
periencia del hacker y la lógica 
del negocio en cuestión, se em-
plean técnicas para atacar a 
través de diferentes vectores y, 
aunque pueda parecer sencillo, 
es una labor que requiere cons-
tancia, creatividad y saber ma-
nejar la frustración, ya que para 
lograr una sola vulnerabilidad 
se requieren miles de intentos.

UN ARMA DE DOBLE FILO
Las técnicas que usan un hac-
ker ético y uno malicioso son 
las mismas: ingeniería social, 
pruebas de penetración, in-
vestigación, programación de 

sistemas señuelo o herramien-
tas físicas y digitales. Estas son 
algunas de las formas en que 
atacan ambos lados.

Por ello, pueden considerar-
se como espadas de doble filo; 
sin embargo, se requiere mayor 
apertura de las empresas para 
recibir y recompensar a quie-
nes entregan reportes de fallas 
de seguridad.

“En el pasado, lamentable-
mente, se solía elegir las ac-
tividades de sombrero negro 
porque la respuesta de las em-
presas no era muy buena, no se 
les recompensaba económica-
mente ni se reconocía el trabajo 
de los hackers”, dice Bernardo.

Pero como su nombre lo in-
dica, la visión de estos expertos 
es cada vez más ética y entre sus 
características destaca la confi-
dencialidad, pues, en ocasiones, 
las empresas temen compartir 
elementos, como su código 
fuente, ante el riesgo de una fil-
tración. No obstante, el acceso 
a este elemento permite hallar 
problemas de mayor impacto.

Esto ha producido un cam-
bio de enfoque en las compa-
ñías, donde atender este asunto 
es una inversión en vez de un 
gasto. Por un lado, aminora el 
interés por actividades mali-
ciosas y, por el otro, previene 
situaciones críticas en las que 
se podría gastar más dinero.

El reporte ‘Estado del ran-
somware 2022’, elaborado por 
la firma de ciberseguridad So-
phos, detalla que de 200 orga-
nizaciones que se consultaron 
en México, el 74% fue víctima de 
ransomware (secuestro de in-
formación) y por cada caso se 
desembolsaron, en promedio, 
482,466 dólares. Si bien el dine-
ro no se usó para pagar el res-
cate, sí fue necesario para la re-
activación de las operaciones.

“La tentación del lado os-
curo del hacking no va a dejar 
de existir por cuestiones de ca-
pital”, resalta Bernardo. “Pero 
profesionalizar esta disciplina 
y que las empresas tengan sus 
propios equipos de seguridad 
da pie a que más especialistas 
decidan ir por el lado ético, 
pues su recompensa, salario y 
reputación van a crecer”.

UN TRABAJO DE ACTUALIZACIÓN Y CREATIVIDAD
Una vez que se detecta la brecha, el trabajo del hacker 
es reportar todos los detalles al respecto, como su se-
veridad o qué tan expuesta está. Asimismo, documenta 
todos los pasos con el fin de que el responsable de segu-
ridad de la empresa pueda reproducir la vulnerabilidad 
y es cuando se define el impacto que tiene la brecha, 
además de una sugerencia de cómo remediarlo. 

Aunque parece un proceso apartado del usuario, 
es necesario para que este cuente con equipos funcio-
nales. Se emplea, por ejemplo, cuando se va a lanzar 
un nuevo sistema operativo para smartphones, pues 
antes de publicarse, empresas como Android o Apple 
comparten sus sistemas a expertos en seguridad.

Una vez en sus manos, los someten a diferentes 
amenazas para detallar vulnerabilidades. Al reportar-
las, las empresas las validan, revisan y comprueban 
que existan para solucionarlas. Este proceso, detalla 
Bernardo, puede durar semanas o meses, por ello, las 
versiones beta suelen salir mucho antes que la final.

EL HACKING COMO CARRERA
Andrew Wilson, director general de Bishop Fox para 
Latinoamérica, repara en la necesidad de crear más es-
pecialistas de ‘hackeo’ ético, pues es un sector en donde  
se pueden crear carreras firmes y bien remuneradas. Si 
bien es un campo donde la experiencia es un elemento 
importante, los empleos para jóvenes recién egresados 
suelen iniciar en 20,000 pesos mensuales, por lo que 
un problema común es enfrentar los salarios que da el 
cibercrimen. Con base en un estudio de Kaspersky al 
mercado laboral en la Darkweb, los especialistas son 
buscados para crear malware o páginas de phishing 
con promesas de entre 23,000 y 26,000 pesos.

Sin embargo, el salario de un especialista con mayor 
trayectoria puede alcanzar hasta los 40,000 pesos men-
suales. Además, existen hackers ‘freelance’, quienes se 
dedican a notificar de vulnerabilidades a empresas en 
busca de recompensas y, mientras más complejas sean, 
la paga es más alta.

Javier Bernardo supo que quería ser hacker ético 
gracias a un acercamiento temprano con la tecnolo-
gía, y aunque antes las carreras no eran tan frecuen-
tes, reconoce que ahora el panorama académico favo-
rece más a los jóvenes, además de los salarios. 

Destaca la necesidad de ser autodidacta y buscar 
apoyo en comunidades de desarrolladores, pues es 
donde nacen nuevas metodologías y se comparte el 
conocimiento que no se da en las aulas. “Es una de las 
formas más vanguardistas que tenemos para intentar 
estar un paso adelante de los cibercriminales”, indica.

LA TENTACIÓN 
DEL LADO 

OSCURO DEL 
HACKING NO VA

A DEJAR DE 
EXISTIR POR 

CUESTIONES DE 
CAPITAL.

Javier Bernardo,
líder de hackers éticos de Strike.

organizaciones fueron consultadas 
por Sophos, de las cuales, el 74% fue 

víctima de ransomware en 2022.
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Uno de los aspectos que más preocupa a 
las organizaciones, en la actualidad, es 
contar con una plantilla de colaborado-

res que sientan que pertenecen a un equipo 
y a una empresa. Este punto se logra cuan-
do ellos están contentos con su trabajo y así  
se evita la rotación excesiva de personal.

De acuerdo con la Asociación Mexicana 
de Recursos Humanos (Amedirh), la tasa de 
rotación laboral en el país es de 16.75%, lo 
cual representa una de las cifras más altas en 
América Latina. Ante ello, es necesario que 
las organizaciones implementen estrategias 
que las ayuden a retener al talento. 

Para que esto suceda, no es suficiente el in-
centivo económico, sino que se requieren diver-
sas actividades en las que puedan participar 
los empleados. Las estrategias abarcan des-
de dinámicas grupales, para interactuar con  
otros departamentos de las compañías, has-
ta programas de capacitación, dado que éstos 
permiten la evolución profesional y personal. 

Precisamente, esa fue la razón por la que, 
desde 1991, la Fundación de Investigación 
para el Desarrollo Profesional (Findes) rea-
liza una serie de cursos enfocados al creci-
miento de los colaboradores.

Algunas de las áreas de especialidad en 
las que Findes imparte capacitación son: 
contabilidad, finanzas, logística, desarrollo 
humano y organizacional, computación, go-
bernabilidad, sector público e incluso, diplo-
mados enfocados en administración y cargos 
directivos y gerenciales.

Además, la formación de los profesiona-
les puede ser de manera presencial o en línea 
(durante sesiones en vivo), con asesores de 
alto nivel que pertenecen a distinguidos cole-
gios y asociaciones, en sus respectivos ramos.

Los beneficios de desarrollo para los  
colaboradores inciden, a su vez, en ventajas 
para las empresas en las que trabajan, ya que, 
al estar mejor capacitados, se incrementa la 
productividad y la rentabilidad del negocio.

Con certeza, a través de los cursos impar-
tidos por Findes se potencian las habilidades 
de las personas, a la par de que aumentan sus 
conocimientos actualizados, lo cual redunda-
rá en el mejor desempeño de sus actividades 
laborales y, sobre todo, en el invaluable cre-
cimiento personal. 

Visita: www.findes.org 
Llama al: 55 5525 6303

POR QUÉ ES 
IMPORTANTE LA 

CAPACITACIÓN 
PROFESIONAL 

El desarrollo de los colaboradores 
incide en la productividad y 

competitividad de las compañías.
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El objetivo primordial de Findes es 
instituir programas de capacitación, 
estructurados para atender los 
requerimientos de actualización y 
desarrollo de los profesionistas en  
sus diferentes ámbitos de trabajo.
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ace seis años, Geana Barbosa se mudó a 
Singapur, uno de los países con mayor 
competitividad en el ámbito laboral. Mien-
tras se adaptaba a una nueva cultura y 
equipo de trabajo, la actual directora para 

América Latina de Hootsuite comenzó a sentir una con-
tradicción muy grande. Pronto la sensación de éxito se 
transformó en un profundo agotamiento y melancolía. 

Barbosa supo que era hora de tomar un camino al-
terno y en el mindfulness encontró el autoconocimiento. 
La práctica se volvió parte de su día a día para conectar-
se y desconectarse del trabajo y aprendió que las expe-
riencias laborales se viven e interpretan con base en lo 
que pensamos y en nuestra actitud ante ellas. 

GUÍA PARA  
LA DESCONEXIÓN 
LABORAL
No responder los correos electrónicos 
o llamadas fuera del horario laboral es 
un derecho por ley. Pero hacerlo válido 
también depende de las empresas 
y de los propios colaboradores.
POR: Nancy Malacara
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“No soy exactamente el mo-
delo de perfección que se busca. 
Estaría mintiendo si dijera que 
nunca miro el teléfono después 
de la jornada o que no me que-
da un poco de trabajo para el fin 
de semana”, reconoce. “Sin em-
bargo, sí puedo decir con mu-
cha alegría que si lo hago es por 
una decisión de administrar mi 
tiempo de forma más produc-
tiva para llegar a mis resulta-
dos y atender cosas personales 
que tampoco están limitadas al 
post hora tradicional de trabajo 
entre las nueve y las cinco”. 

Para manejar mejor su 
energía, Barbosa también 
practica boxeo al aire libre a 
las seis de la mañana. “Es una 
hora de concentración donde 
claramente no cabe pensar 
en el trabajo. Hago sesiones 
de Hot Yoga por 90 minutos 
y busco leer libros de ficción, 
dando espacio en mi mente a 
la creatividad”, añade. 

Estas actividades la ayudan 
a lidiar con la ansiedad de res-
ponder un mensaje a destiem-
po y a equilibrar mejor su vida 
personal y laboral. Desconec-
tarse del trabajo es un reto. La 
aparente facilidad de estar dis-
ponible 24/7 gracias a la tecno-
logía influye para que los cola-
boradores no ‘bajen el switch’ 
al término de su jornada.

Sin embargo, la desconexión 
laboral es un derecho. El artículo 
68 bis de la Ley Federal del Tra-
bajo, que entró en vigor en oc-
tubre de 2020, establece que los 
empleados no están obligados 
a responder ninguna comuni-
cación de trabajo fuera de su 
horario laboral, ya sea llamada 
telefónica, correo electrónico o 
mensaje instantáneo. 

Y las empresas con una 
sana cultura organizacional 
reconocen que el resultado 
que entregan sus colaborado-
res es más importante que el 
número de horas que traba-
jan: las personas descansadas 
y con un mejor balance de vida 
son más productivas y felices 
en la organización, así que im-
plementan acciones que pro-
muevan la desconexión. 

La farmacéutica Boehrin-
ger Ingelheim optó por sumar 
a sus políticas dos reglas de oro 
y el líder de cada área es res-
ponsable de permearlas en su 
equipo. La primera es ser res-
ponsable del tiempo y com-
promisos y, a través de ella, se 
trabaja en conjunto para admi-
nistrar las cargas de trabajo y 
que no rebasen las jornadas.

Dolores Valenzuela, jefa de 
Comunicaciones y Responsa-
bilidad Social de la empresa 
para México, Centroamérica y 
el Caribe, detalla que mediante 
comunicación interna y pro-
gramas de liderazgo lograron 
que la gente se pregunte si 
para cierto asunto se necesi-
ta una reunión o si funciona 
mejor un correo electrónico o 
una llamada rápida. En caso de 
que sí amerite reunirse, dice, se 

establece el horario con antici-
pación (dentro de las horas de 
trabajo) y el propósito de la reu-
nión se incluye en la invitación. 

“Aquí es muy mal visto que 
los líderes envíen correos elec-
trónicos o mensajes después de 
la jornada laboral. Y suponien-
do que eso llegara a ocurrir, está 
entendido que los empleados 
no tienen por qué responder. 
Como parte de la cultura or-
ganizacional promovemos 
mucho que la gente tome sus 
vacaciones y que se respete el 
tiempo libre de los demás”, dice.

La segunda regla se centra 
en el bienestar como prioridad. 
Con ella se fomenta que los co-
laboradores hagan pausas, se 
alejen de la computadora para 
comer y dediquen tiempo al 
ejercicio y al descanso. La com-
pañía alemana ofrece a sus 

empleados gimnasio, servicio 
de nutrición, comedor y áreas 
de esparcimiento. Asimismo, 
cada colaborador elige si tra-
baja en la oficina o desde casa, 
según sus necesidades. Esto se 
traduce para Boehringer en un 
engagement superior al 90%. 

BUENAS PRÁCTICAS
Esperanza Martínez, especia-
lista certificada por la Secreta-
ría del Trabajo en higiene labo-
ral, refiere que otras acciones 
que hacen las empresas para 
apoyar la desconexión son 
anular las juntas ciertos días 
de la semana, fijar horarios 
para videollamadas, hacer 
campañas de concientización, 
sacar temporalmente de los 
grupos de mensajería instan-
tánea a las personas que están 
de vacaciones y ofrecer progra-
mas de bienestar y semanas de 
salud mental para realizar ac-
tividades ajenas al trabajo.  

Aunque se reconocen estos 
esfuerzos, la desconexión sigue 
siendo un desafío en el mercado 
laboral. “Por un lado, aún hay 
jefes que creen erróneamente 
que un empleado disponible 
24/7 está más comprometido 
y, por el otro, aún hay colabo-
radores que por pena, por que-
rer quedar bien o por temor a 
perder el empleo responden y 
trabajan a deshoras”, comenta. 

De acuerdo con la bolsa de 
empleo OCCMundial, seis de 
cada 10 trabajadores piden 
que se respete su derecho a la 
desconexión y consideran que 
este es el principal beneficio 
que deberían ofrecer las em-
presas en México, como parte 
de su salario emocional.

“Si la empresa envía men-
sajes fuera de horario, la gen-
te debe saber que, por ley, no 
está obligada a responder y 
que su trabajo no está en ries-
go. Igual los colaboradores de-
ben aprender a poner límites y 
a quitarse el traje para asumir 
otro rol de su vida. Lo aconse-
jable es que siempre hablen 
con su líder y expongan su si-
tuación personal”, puntualiza 
la especialista.

¿CÓMO ME DESCONECTO?

Limita el celular y las apps de 
mensajería. Apagar los dispositivos 
móviles, silenciar los chats que estén 
relacionados con el trabajo y restringir 
llamadas con el modo ‘no molestar’ 
evita que estés pendiente de contestar 
los mensajes que llegan.  

Habla con tu líder. Acercarse y 
exponer los intereses fuera del ámbito 
laboral ayuda a que haya un mejor 
entendimiento. Es importante que los 
empleadores conozcan qué mueve a 
su plantilla, así sabrán qué incentivos 
favorecen la retención.

Usa mensajes de autorrespuesta. Con-
figurar una respuesta automática en el 
correo y en los mensajes instantáneos 
fuera del horario laboral ayuda a que la 
persona que nos contacta sepa que le 
daremos respuesta a nuestro regreso. 

Realiza ejercicio y actividades no re-
lacionadas con el trabajo. Aprovecha 
el tiempo de ocio y descanso para 
recargar energía. Incluye ejercicios de 
relajación, respiración, yoga o medi-
tación. A tu regreso serás más tenaz 
para cumplir con objetivos reales.

Incluye asuntos personales en el calen-
dario. Agendar cosas como realizar un 
trámite o tiempo para ti ayuda a que el 
equipo sepa que estás fuera de horario. 
La idea es equilibrar ambos mundos y 
no que el calendario sea exclusivo para 
cosas de trabajo.  
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ejos quedaron los días en los 
que el éxito para quedarse 
con una vacante dependía de 
la dedicación exhaustiva al di-
seño de un currículum. Hoy, el 

proceso de contratación ha cambiado. Inter-
net y las redes sociales han puesto el desem-
peño y la personalidad de los postulantes 
bajo la lupa de los reclutadores.

Utilizar las redes sociales para evaluar a 
los candidatos se convirtió en una tenden-
cia. Un estudio de CareerBuilder reveló que 
el 70% de los reclutadores descartan candi-
datos por mala reputación en redes sociales.

“Ahí encuentras cosas que no hay en un 
CV, sobre todo, de los hábitos, gustos y ac-
titudes de las personas, por eso para noso-
tros, como reclutadores, es fundamental 
investigar a los candidatos en las redes. El 
futuro de una buena contratación depen-
de del match de valores entre el talento y 
la empresa empleadora”, señala Roberto 
Aarón Ventura, socio fundador de Neos 
RH Consultores.

En el escenario actual, aunque los CV 
siguen desempeñando un papel integral 
en el mercado laboral, las redes sociales 
tienen el poder de revelar rasgos de perso-
nalidad. Son un buen espejo de lo que las 
personas sienten y piensan, por lo que ob-
servar sus perfiles sociales también es una 

¿CV O REDES 
SOCIALES?
Los formatos digitales crecen 
como aliados al buscar trabajo, 
pero también son una herramienta 
para los reclutadores.
POR: Nancy Malacara

L

manera de entender y revisar si son com-
patibles con la cultura de una compañía.

Cuando no existe una línea roja obvia 
entre lo profesional y lo personal, las re-
des sociales evolucionan desde un lugar 
de puro entretenimiento para convertirse 
en una plataforma de relaciones públicas 
personales.

La generación Z es una pionera en ello. 
Crecida al calor del mundo digital y conec-
tada 24/7, los jóvenes se identifican por 
una característica vital revelada por la fir-
ma de consultoría McKinsey: la necesidad 
de autenticidad y una desconfianza hacia 
lo falso. Son una generación que considera 
que lo que se hace online es tan importante 
o más que lo que se describe en un currícu-
lum o en una presentación laboral.

Para Claudia Schivo, HR Manager de la 
agencia digital Esto Es, las redes sociales 

están en tendencia en recursos 
humanos y su formato audio-
visual también ha influido en 
el software de reclutamiento. 
Muchos permiten al candida-
to grabar un video que comple-
mente el envío de su CV.

El constante avance tecno-
lógico habilita medios de pre-
sentación cada vez más ágiles 
que se imponen frente a los tra-
dicionales. “Uno de los motivos 
que explican la tendencia de 
utilizar las redes sociales para 
mostrar su talento entre la ge-
neración Z es que se trata de la 
última en integrarse al merca-
do laboral”, afirma Schivo.

Para los reclutadores, el 
formato de redes sociales es un 
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complemento que puede to-
mar mayor o menor relevancia 
según la posición que se vaya a 
cubrir y las competencias que 
se necesite observar en el can-
didato, pero, sin duda, las pre-
sentaciones en redes sociales 

permiten analizar de manera 
más asertiva las habilidades 
de los postulantes que en un 
CV tradicional.

“En estos formatos pode-
mos ver cómo se comunica 
una persona, su expresión, 

De acuerdo con Roberto Aarón Ventura, socio fundador 
de Neos RH Consultores, más allá de fijarse en si la 
persona sale con una cerveza o se la pasa de fiesta, los 
especialistas en atracción de talento ponen atención en 
si es extrovertida. Para un puesto de atención a cliente 
o ventas esto es básico. En contraste, si la empresa 
empleadora es más conservadora, los reclutadores se 
enfocan en que el postulante tenga esta característica. 
Todo depende del puesto y de la empresa.

Para puestos de marketing digital es indispensa-
ble que la persona sea muy activa en redes sociales, 
pero, además, que demuestre ser tenaz en diferentes 

plataformas; esto se aprecia en el comportamiento 
vertido en cada red, según la naturaleza de cada una. 
Mientras que LinkedIn puede ser un reflejo del CV, Ins-
tagram y Facebook son más visuales, aunque TikTok 
es la que destaca para crear contenido en video corto.

Lo que recomienda el reclutador es ser muy trans-
parente en cada red. No mentir ni publicar posteos for-
zados para tratar de encajar. “Al final, al postulante le 
conviene que lo busquen por quién es, de lo contrario, 
podría vivir una mala experiencia laboral al estar en 
un sitio que no es el correcto para él ni donde puede 
sacar lo mejor de sí”, advierte.

Crecida al calor del mundo digital y 
conectada 24/7, la generación Z se 

identifi ca por una característica vital 
revelada por la fi rma de consultoría 
McKinsey: la necesidad de autenti-
cidad y una desconfi anza hacia lo 

falso. Es una generación que considera 
que lo que se hace online es tan impor-
tante o más que lo que se describe en 

un CV o una presentación laboral.

energía y su actitud corpo-
ral. Mientras tanto, el CV si-
gue siendo un instrumento de 
presentación con datos especí-
ficos que son relevantes en el 
proceso de selección”, afirma 
Schivo. En su opinión, ambas 
modalidades podrían ser com-
plementarias, pero ve poco es-
pacio para que las entrevistas 
puedan ser reemplazadas.

LA PERSONA ADECUADA
Lucila Tarrico, Talent Dis-
covery Senior Director de la 
agencia Media.Monks, con-
sidera que muchas personas 
eligen mostrar su arte, habi-
lidades y talentos a través de 
plataformas que antes no exis-
tían. Y esto les brinda la posi-
bilidad de mostrarse en un for-
mato más dinámico, con una 
capacidad de producción que 
en un CV es difícil ver. La res-
ponsable de recursos humanos 
cuenta que, desde los equipos 
de talento, ven las redes como 
herramientas muy efectivas 
para reclutar.

“Podemos ir a la informa-
ción puntual que nos sirve 
para entender si la persona 
puede con las necesidades de 
la búsqueda, y también po-
demos usar las palabras cla-
ves para encontrarlos. Hoy, 

los equipos de talento están 
poniendo mucho foco en el 
networking que se puede ge-
nerar en las redes sociales, se 
busca potenciar el análisis de 
datos creando algoritmos que 
rastreen información que nos 
traiga a los candidatos más 
adecuados para cada necesi-
dad”, explica.

Para alinearse con los va-
lores y características de la 
generación Z, TikTok lanzó Re-
sumes, una herramienta de cu-
rrículums en video para ayudar 
a jóvenes que quieran conec-
tar con empresas que buscan 
talento. El nacimiento de esta 
función tuvo mucho que ver 
con que TikTok se fue convir-
tiendo en una plataforma para 
demostrar, precisamente, la es-
pontaneidad y la creatividad.

Para siete de cada 10 jóvenes 
de la generación Z, los currícu-
lums en video deberían usarse 
para mostrar creatividad y per-
sonalidad, señala el área de In-
sights de Tallo, una plataforma 
de búsqueda de empleo para 
jóvenes, lo que representa una 
oportunidad, en especial, para 
los reclutadores de las indus-
trias de las artes y el entreteni-
miento, aunque también para 
todas aquellas que evalúen las 
habilidades blandas.

Q U É  S Í  Y  Q U É  N O  M O S T R A R
E N  L A S  R E D E S  S O C I A L E S
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INNOVAR PARA 
CONSTRUIR VALOR 
DE MARCA
Con la creciente demanda de productos 
sustentables de higiene menstrual, 
para Kotex era urgente mostrar un 
posicionamiento y desarrollar una solución 
práctica y ecológica: una toalla que se 
desintegra en el inodoro.
POR: Nancy Malacara

MERCADOTECNIA
ENTREVISTA

@ExpansionMx

/Revista-Expansion

l mercado de los 
productos de hi-
giene menstrual 
cada vez es más 
competido. Co-

menzó con toallas sanitarias 
desechables y tampones, pero 
se extendió a toallas reutiliza-
bles de tela, copas y pantaletas. 

Cálculos de Fortune Busi-
ness Insights indican que su 
valor global alcanzó los 38,180 
millones de dólares en 2021 y 
aumentará a 54,520 mdd en 
2028, dado su consumo y la 
innovación que hay detrás del 

portafolio, a cargo de diversas 
marcas de la categoría. El in-
cremento de opciones obedece 
a varios factores, desde el aho-
rro que supone una prenda re-
utilizable hasta la búsqueda de 
opciones más amigables con el 
medioambiente, ya que en el 
mundo se utilizan 45,000 mi-
llones de productos menstrua-
les al año, la mayoría, desecha-
bles, de acuerdo con el estudio 
Making Menstrual Products Eco 
Friendly, que la organización 
Plastics Oceans International 
publicó en febrero de 2021.

E

Kotex tenía claro que debía 
moverse junto con el mercado. 
En su portafolio ya se encuentra 
la copa, un segmento que crece-
rá a una tasa anual de 6%, entre 
2022 y 2029, según Data Bridge 
Market Research. Otro factor 
se sumó a la ecuación: “Cons-
tantemente analizamos hábi-
tos de consumo y necesidades 
del consumidor. Hace años, ya 
existía la mala práctica de ti-
rar toallas en el inodoro y nos 
imaginamos tener un producto 
que pudiéramos biodegradar 
por completo”, explica Regina 
Celorio, directora de Mercado-
tecnia, Productos para el Hogar 
y Protección Femenina de Kim-
berly-Clark México.

Frente a los años que necesi-
ta una toalla convencional o un 
tampón para degradarse, Kotex 
desarrolló una línea de toallas y 
pantiprotectores que se desin-
tegran conforme transitan por 
el sistema hidrosanitario y que, 
según la empresa, se degradan 
en un máximo de 30 días. Una 
innovación con la que la compa-
ñía busca seguir construyendo 
valor de marca.

 
EXPANSIÓN: ¿Cómo surgió la 
idea de crear este producto?
REGINA CELORIO: Constan-
temente analizamos hábitos 
de consumo, comportamientos 

y necesidades del consumidor, 
así como áreas de oportuni-
dad. Hace años ya existía la 
mala práctica de tirar toallas 
en el inodoro; nos cuestio-
namos la ruta que debíamos 
tomar y nos imaginamos tener 
un producto que pudiéramos 
biodegradar por completo. 
Estuvimos a base de prueba 
y error, y, poco a poco, fuimos 
dando con el resultado. El 
producto surgió del entendi-
miento del entorno, mercado y 
consumidor. 

 
E: ¿Cómo fue el proceso 
creativo?
RC: Todo fue tratado con mu-
cha confidencialidad por temas 
de competitividad. Hicimos 
estudios de uso, probamos 
la funcionalidad para poder 
valorar la capacidad y tiempo 
de absorción. También tuvimos 
la certificación Dermatest que 
nos hace dermatológicamente 
probados. Se realizaron pruebas 
ante notario y la Asociación de 
Plomeros de México (Aplo-
mex) en las que se comprobó 
la seguridad del producto para 
desecharse en el drenaje del 
país. Igual se aplicaron pruebas 
de toxicidad y calidad al agua 
para demostrar que no genera 
ningún tipo de contaminante. 
Esto lo avalaron laboratorios 
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BREVES

JULIA RAYEB ENCABEZA 
PUBLICITARIAS

La firma que promueve la 
diversidad y la perspectiva de 

género en la industria de la 
comunicación recibió a Julia Rayeb, 

exlíder creativa de Marketing de 
Negocios de Meta Latam, como

su nueva directora general.

NOMBRAMIENTOS

(ANÓNIMO) CRECE SU 
CARTERA DE CLIENTES

Es la nueva agencia de creatividad 
y estrategia digital para VW, Seat 
y Cupra. Atenderá las marcas en 

creatividad digital, estrategia 
digital, social media, CRM, web 

management y data management.

CUENTAS

PADRE GROUP TRABAJA 
CON MERCADOPAGO

La consultora de branding está 
enfocada en ofrecer a la plataforma 

de Mercado Libre un servicio en 
diseño y construcción de marca 

para algunas de sus piezas
de comunicación.

PITCHES

80%
de los consumidores dejarían de comprar un 

producto si se anuncia en situaciones que 
involucren contenido peligroso, dice Taboola.

EL PORTAFOLIO CRECE.
Regina Celorio señala 
que la innovación 
le permite a la 
compañía seguir 
construyendo valor 
de marca.

respaldados por Conagua y, 
sumado a esto, se desarrolló un 
empaque compostable. Cuando 
ya estábamos muy cerca, se dio 
a probar al consumidor, todo 
fue sin marca. Y, cuando ya pro-
bamos conceptos, llevamos la 
marca al punto de venta, previo 
a su lanzamiento oficial. 

E: ¿Cómo impactó a la em-
presa la llegada de productos 
sustentables, como las copas 
o los calzones menstruales? 
RC: Son productos comple-
mentarios. La ropa interior es 
reciente, pero la copa mens-
trual tiene más de una década 
de existir. Normalmente, se 
comercializa en línea, nosotros 
la lanzamos hace un año y 
estamos en grandes cadenas 
de autoservicios, en farma-
cias y en línea. Kotex Cero no 
nace para competir con estos 
productos, sino para comple-
mentar el portafolio.   

E: ¿Qué ventajas competitivas 
les da llegar con este produc-
to al mercado?
RC: Nos pone un paso adelante, 
invitamos a todos a seguir 
desarrollando y yendo por el 
camino sostenible, pero, por 
supuesto, que nos da un gran 
halo de inspiración, de innova-
ción y de fortaleza de marca.

E. ¿Cuál es el costo y cuánto
se eleva en comparación con
las toallas convencionales?
RC: La hemos lanzado al mercado 
con precios sugeridos. Por ejem-
plo, 20 toallas nocturnas están 
alrededor de 99 pesos. En contexto 
de nuestro portafolio, sí tienen 
un desembolso mayor, aunque no 
están fuera del desembolso de la 
categoría. Existen productos con 
tecnología distinta que tienen un 
desembolso mayor. Los precios 
son móviles, pero si la vemos con-
tra una toalla convencional, hay 
una diferencia del 30 al 50%.

E: ¿En qué consiste la estrategia 
de mercadotecnia para posicio-
nar el producto? 
RC: Contempla una plataforma de 
comunicación sobre el producto, 
una robusta inversión en televisión 
abierta y de paga, creadores de con-
tenido, redes sociales e influencers. 
Valoramos toda nuestra produc-
ción en comunicación para poder 
decir que también es huella cero, 
por eso en las cadenas de autoser-
vicio todo el material POP (punto 
de venta) está hecho con materiales 
reciclados. También estaremos 
dando muestras de producto y 
haremos activaciones en conciertos 
y lugares donde haya una buena 
concentración del target.

E: ¿Cuál es la expectativa
de venta de este producto? 
RC: Que Kotex Cero esté en el top
de los productos más vendidos de 
la marca. La ambición es alta, no 
nos hemos puesto un techo, esta-
mos apostando por transformar 
hábitos, por construir el valor de 
marca con base en la innovación 
del producto. 

E: Actualmente, ¿cuáles son
sus productos más vendidos?
RC: El segmento de toallas noctur-
nas se ha convertido en el más re-
levante del mercado y para nuestra 
marca. El cuidado íntimo diario ha 
cobrado relevancia, posicionando 
a los pantiprotectores como uno de 
los productos de mayor venta.
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ENTENDER EL VALOR
DE TU EMPRESA

os emprendedores pueden de-
dicar toda una vida a dirigir y 
escalar una empresa, pues esta 
es una tarea que conlleva una 
gran inversión de tiempo, ener-
gía, sudor, lágrimas, riesgos y 
dificultades. Pero cuando deci-
den venderla, la mayoría lo hace 

a la primera oferta que reciben. Todo emprendedor de-
bería saber cómo valuar su compañía para comprender 
su valor, sin importar incluso que no quieran venderla.

Tu empresa es esa planta que siembras y nutres 
por años, le das los recursos que necesita para cre-
cer y es cuando la vendes –o te retiras de la compa-
ñía– que puedes cosechar todo ese esfuerzo: recoges 
tus ganancias y obtienes el rendimiento por el que 
dedicaste tanto tiempo. Es por eso que el objetivo es 
cosechar ese esfuerzo.

Existen tres formas de hacer la valuación de una 
empresa. La primera es la valuación basada en acti-
vos, en la que se paga el valor de sus activos totales 
menos sus pasivos totales. Es la venta más baja en 
valuación, pues solo te pagan por eso y no por el valor 
de la empresa.

La segunda es la valuación basada en el flujo de 
efectivo descontado, es el tipo de valuación más co-
mún, que utiliza los flujos de efectivo futuros espe-
rados para estimar el valor razonable presente de la 
compañía. Es un cálculo que tiene que ver con el valor 
del dinero en el tiempo, por lo que este tipo de va-
luación está supeditada a los cambios en el mercado. 
Cambian los múltiplos de acuerdo a la industria o al 
tamaño de la compañía y la estrategia aquí es saber 
vender cuando el mercado sea el correcto. 

Y luego está la valuación estratégica, la que más 
me gusta y en la que me enfoco con todos mis clientes. 
En esta se puede obtener más valor, pues no solo vale 
lo que generas, se toman en cuenta muchos criterios, 
como el sector económico, dominio del mercado, nive-
les de competitividad, calidad del producto, sistemas 
y procesos, etc. Se le denomina estratégica porque 

debes entender el valor especial o la 
ventaja competitiva que le interesa a 
un comprador o, como yo le llamo, ‘el 
Rembrandt en el ático’.

¿A qué me refiero con esto? Ima-
gina que tú y yo estamos interesa-
dos en comprar la misma casa. Nos 
informan que los dueños fallecieron 
por lo que venderán la propiedad tal 
y como se encuentra. Primero, la vi-
sitas tú para examinarla, haces una 
valuación y determinas que su valor es de 1 millón 
de dólares. Cuando me toca visitarla, veo lo mismo 
que tú, pero me percato de que hay un ático, al entrar 
descubro que hay un Rembrandt ahí en una esquina. 
Yo, como conozco de arte (solo para este escenario hi-
potético), sé que el valor del cuadro puede superar los 
5 mdd. Ni tú ni los vendedores ven o entienden el valor 
del cuadro. Tú ofreces 1 millón por la casa, yo ofrez-
co 1.5 mdd para asegurar la compra. Hago la oferta y 
cierro el trato. Así aseguro una ganancia de 3.5 mdd.

Todas las empresas tienen un Rembrandt en el ático. 
Tal vez para ti no representa algo, pero para tu compra-
dor, es una ventaja estratégica que puede triplicar su va-
lor. Si puedes encontrar ese Rembrandt para tu poten-
cial comprador, conseguirás una valuación muy alta.

Eso fue lo que sucedió con Google en 2005, que pen-
saba adquirir la plataforma YouTube por 15 mdd. Los 
directivos consideraban que era una cantidad muy 
alta y se sentían confiados por el desarrollo de su pla-
taforma Google Video, pero el crecimiento de YouTube 
en los próximos meses y su capacidad para volver viral 
cualquier contenido hizo que su valor creciera expo-
nencialmente. Google no aprovechó aquella primera 
oportunidad y terminó pagando 1,650 mdd, es decir, 
100 veces más de lo que había previsto un año antes. 

No importa que no busques vender tu empresa, en 
algún momento tendrás que salir de ella y es mejor 
que comprendas su valor y la ventaja que da al merca-
do para que, cuando tú lo decidas, puedas maximizar 
el precio de salida. 

L

GROWTH INSTITUTE

REFLE X IÓN

@Expansion.mx lectores@grupoexpansion.com

DANIEL 
MARCOS
Emprendedor
en serie, experto
en escalamiento, 
asesor de negocios. 
Fundador y CEO
de Growth Institute.
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La presencia constante de mosqui-
tos y moscas no solo es molesta 
a la hora de comer o dormir, sino 

que es un riesgo para nuestra salud ya 
que son transmisores de enfermeda-
des que pueden causar diversos pro-
blemas de salud.

Pero hoy, gracias a los avances tec-
nológicos es posible mantener a estos 
intrusos lejos de ti y tu familia para 
que tengan una mejor calidad de vida. 

NO PERMITAS QUE LOS 
MOSQUITOS Y LAS MOSCAS  
SE APROPIEN DE TU ESPACIO.
Con RIP Mosquito & Insects tendrás 
una solución eficaz para eliminar 
todo rastro de ellos y lo mejor es que 
es 100% ecológico, lo que significa que 
no daña al medio ambiente. 

TECNOLOGÍA DE PUNTA
Para ofrecer un producto realmente 
efectivo, RIP Mosquito & Insects ha 
desarrollado una solución durante 
más de 18 años, siempre pensando 
en la conservación del planeta, por 
lo que es totalmente inofensivo para 
humanos y mascotas, pero altamente 
eficaz para eliminar mosquitos, mos-
cas e insectos.

Esto es posible gracias a su siste-
ma de alta calidad y fácil instalación, 
lo que garantiza su funcionamiento. 

Además, con la intención de ser 
cero invasivo, se diseñó cuidadosa-
mente para ser discreto, lo que lo hace 
perfecto para colocarse en terrazas, 
jardines, bares, restaurantes, campos 
de golf, hoteles, o cualquier espacio en 
el que te funcione. 

ABEJAS FELICES
Un valor añadido de Rip Mosquito 
& Insects es que la fórmula elimina 
a los insectos sin dañar a las abejas 
y a las lombrices, que son de suma 

TECNOLOGÍA QUE 
JUEGA A TU FAVOR
RIP Mosquito & Insects sorprende en el mundo tecnológico con su 
avanzado sistema para eliminar mosquitos, moscas e insectos. 

importancia para mantener el 
equilibrio de nuestro ecosistema. 
Si le sumamos que cuenta con las 
pruebas necesarias para ser consi-
derado de grado alimenticio y cer-
tificaciones de la Cofepris, la FDA, 
la EPA y el IPN, se convierte en el 
producto ideal para mantener a 
los insectos fuera de tu hogar, in-
dustria y negocio.

Conoce más de esta avanzada 
tecnología en ripmosquito.com o pide 
una asesoría personalizada a través de 
WhatsApp al 55 5909 9324.
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Conoce la maravilla tecnológica  
que elimina mosquitos, moscas  
e insectos, en cuestión de segundos.

Gabriel Tostado, director general 
de Servicios y Productos No 
Tóxicos de México SA de CV
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“[Hay que] tomar las riendas 
y ser proactiva al respecto de 
la búsqueda para colocarte en 
un consejo, no va a llegar de la 
nada. Es importante trabajar 
tu red y expandirla, más allá de 
tu sector de experiencia. Haz 
saber tu interés de ser parte de 
un consejo de administración 
a lo largo y ancho de tus 
redes. Buscar un sponsor bien 
conectado es clave. Y únete 
como miembro a un par de 
organizaciones relevantes
de consejeros”.

Uno de los 
consejos 
en los que 
participo es 

FIBRA Prologis. Gracias 
a esto he podido seguir 
aportando al propósito 
de mi organización 
en materia de ESG, 
he contribuido a la 
implementación de 
mejores prácticas 
que generan valor, así 
como a desarrollar 
mejores puntos de 
vista. La convivencia 
con otros consejeros 
independientes me ha 
permitido enriquecer mi 
visión de los negocios. 

Recomiendo que se 
preparen y desarrollen 

o adquieran habilidades 
de un consejero 
independiente, como 
pensamiento analítico, 
planeación estratégica, 
learnability, smart 
working, comunicación 
constructiva, liderazgo 
para el futuro, 
enfoque a resultados, 
seguridad en sí misma 
y su conocimiento, 
resiliencia, visión 
estratégica a largo 
plazo y disruptora.
Es importante que 
aumente su visibilidad 
pública, forjando 
una reputación, 
haciendo networking
y actualizándose 
continuamente.

Además de tener claro 
por qué se quiere un 
asiento, que tipo de 
consejo y pensar cómo 
desde su experiencia 
generaría más 
valor. Aprovechen la 
oportunidad que hoy 
varias organizaciones 
están buscando 
mujeres para tener 
diversidad en sus 
consejos. Se puede 
comenzar participando 
en consejos consultivos 
o consejos de 
organizaciones non 
profit al mismo tiempo 
que buscan un mentor 
que las ayude a 
impulsar el desarrollo 
de sus habilidades”.

SANDRA SÁNCHEZ 
Y OLDENHAGE
PRESIDENTA Y CEO
DE PHARMADVICE

MÓNICA FLORES BARRAGÁN
PRESIDENTA DE MANPOWERGROUP PARA LATINOAMÉRICA

ANA ISABEL 
IGLESIAS PÉREZ
CFO MÉXICO Y FBP 
GENMED FOUNDATION 
LATAM DE SANOFI

“Primero: ¡Atrévanse! 
Mi consejo está 
basado en que 
confíen en que 
tienen la experiencia 
para aportar, 
proponer, desafiar 
y tomar decisiones 
que suceden en 
esos consejos de 
administración 
de empresas.
Muchas veces, no 
nos sentimos en el 
perfecto momento 
para creer que 
aportaremos valor a 
dichos foros. Segundo, 
no intenten encajar o 
jugar un rol que no es, 

LLEGAR A UN 
CONSEJO DE 
ADMINISTRACIÓN.
ESTO NOS CONTESTARON:

L A S  M U J E R E S  O C U P A N 
A P E N A S  E L  1 0 %  D E  L O S 
A S I E N T O S  E N  L O S  C O N S E J O S 
D E  A D M I N I S T R A C I Ó N ,  S E G Ú N 
D E L O I T T E .  M I E N T R A S  L A S 
E M P R E S A S  T R A B A J A N  P A R A 
S O L U C I O N A R L O ,  P R E G U N T A M O S 
A  V A R I A S  M U J E R E S  C Ó M O

no pretender ser algo que no eres, sino ser 
auténtico y maximizando sus capacidades. 
Tercero, empiecen por lo que tengan enfrente, 
ya sea algún amigo emprendedor que 
busca estructura de gobernanza o cualquier 
oportunidad que se presente”.
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La gente me pregunta 
mucho sobre cómo 
empezar a actuar 
en consejos y cómo 

posicionarse, aun más las mujeres, 
porque siempre queremos ser 
perfectas en todo lo que hacemos.
Es un mundo nuevo, creciente 
y con demandas distintas de la 
primera línea de los negocios, pero 

A lo largo de mi carrera profesional, he 
enfrentado diversos retos que tienen que ver 
con los estereotipos que existen sobre nuestro 
género. Desde mi experiencia, le diría a las 
mujeres que hay que hacer un esfuerzo por 
cambiar las cosas desde nosotras mismas. 

A lo largo de mi 
carrera profesional 
he participado en 
varios consejos, y lo 

primero que destacaría es que no hay 
dos iguales. Todos me han aportado 
diferentes aprendizajes que han 
impactado como líder al exponerme 
a diferentes dinámicas relacionales 
y de influencia entre personas. Ser 
consejero te aporta una reflexión sobre 
qué es gestión efectiva y no efectiva; 
cómo tomar decisiones en grupo, a 

escuchar, a dar retroalimentación. Para 
mí, el aporte más relevante ha sido 
aprender a ser flexible e influir en otros 
con empatía.

Lo primero es prepararse como 
lo haría para un puesto de trabajo.
Segundo, decidir en qué tipo de 
empresa se quisiera participar como 
consejera (privada, pública o sin fines 
de lucro). Tercero, y lo más importante, 
sería desarrollar y apalancar tu red de 
contactos para localizar oportunidades 
de participación en consejos”.

ROSARIO RODRÍGUEZ
DIRECTORA GENERAL
DE GRUPO ROYAL HOLIDAY

SINEAD 
O´CONNOR  
DIRECTORA 
CORPORATIVA DE LA 
BANCA DE CONSUMO 
CITIBANAMEX

MARÍA ELENA 
GALLEGO
PRESIDENTA Y CEO DE 
GRUPO COLLECTRON 
INTERNATIONAL 
MANAGEMENT

He sido miembro del consejo de administración 
de varias empresas, incluyendo la mía. La 
experiencia, entendiendo otros rubros o industrias, 
ha sido crucial para el desarrollo de mi liderazgo 

y la labor dentro de la empresa en la que laboro. Tener estas 
experiencias me ha permitido entender desde un estándar de 
los negocios que la administración lleva las mismas bases y 
siempre y cuando se cumplan disciplinadamente, el éxito es solo 
un resultado de la misma. Un ejemplo reciente: soy consejera 
de un hospital, un rubro médico completamente diferente a mi 
actual giro como empresaria en la industria manufacturera, y 
ha sido una increíble experiencia, ya que he estado dentro de la 
pandemia y sigo siendo expuesta en el mundo de la medicina de 
Estados Unidos a retos de falta de mano obra porque siguen los 
casos de covid-19. Esta experiencia me amplió mi percepción de 
los negocios, comparé lo del ámbito médico con mi rubro, que, 
al final, es la generación de empleos, y nuevamente son mundos 
paralelos con muchas similitudes. [Lo que recomiendo es que] 
respiren profundo, lean los estatutos del consejo y, antes de 
cambiar todo, hagan una lista de lo que ha funcionado y qué no. 
Y hacer un plan alcanzable”.

FOTOS: ARCHIVO EXPANSIÓN  / ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA / MAURICIO LÓPEZ / CORTESÍA / ZONY MAYA

mi consejo principal es 
comenzar. Si tienes miedo 
de empezar en un consejo 
remunerado, comienza 
en un consejo probono, 
como el del tercer sector 
o la escuela de tus hijos, 
para poder identificar la 
dinámica de ese trabajo y 
aprender en la práctica. No 
tengas miedo, arremángate 
y sigue adelante. Después, 
realiza algún curso, ya que 
hay varios muy buenos 
en esas áreas. Además de 
eso, ya existen muchas 
de nosotras actuando en 
este sentido y dispuestas a 
intercambiar experiencias, 
entonces aprovecha las 
redes sociales y eventos 
para acercarte y conversar 
sobre el asunto”.

JULIANA AZEVEDO
PRESIDENTA PARA AMÉRICA 
LATINA DE PROCTER & GAMBLE Considero que muchas 

veces sentimos que nos 
tenemos que ‘ganar’ o 
demostrar de más lo que 
valemos para después 
pedir, y no debería ser 
así. Hay que atrevernos 
a tener iniciativa, pedir la 
oportunidad de entrar y 
formar parte, dar nuestra 
opinión, emprender, 
‘pitchar’ ideas y alzar la 
voz. Hace algunos años, yo 
le pedí a Pablo González 
Carbonell, quien fue el 
presidente y fundador de 
nuestro grupo, que me 
dejara asistir al consejo 
de administración como 
oyente. Inmediatamente 
me dijo que sí. Considero 
que le gustó mi interés por 
aprender y por su empresa 
y eso me abrió las puertas”.
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L
a penetración de servicios finan-
cieros en México ha sido un reto 
constante y, aunque se han visto 
grandes avances en los últimos 
años, aún hay mucho trabajo por 

hacer para lograr una mayor inclusión fi-
nanciera. Según la ENIF (2021), más del 
30% de la población se encuentra desaten-
dida por el sector, lo que se convierte en 
una gran oportunidad para ofrecer pro-
ductos y servicios que acerquen a las per-
sonas al ecosistema, mientras desarrollan 
su potencial económico.

En ese sentido, la tecnología juega un 
papel fundamental para traer al mercado 
soluciones rápidas, seguras, eficientes y 
personalizadas que atiendan las necesi-
dades de los consumidores. Desde pagos 
sin contacto, tokenización, inteligencia 

artificial y servicios financieros digitales, 
Mastercard construye experiencias que 
representan una compresión profunda 
de las necesidades de las y los mexicanos.

Ejemplo de ello es Digital First, una 
solución que permite a las instituciones 
financieras y startups ofrecer a los consu-
midores la posibilidad de solicitar y cargar 
sus tarjetas a través de un dispositivo di-
gital, reducir el uso de efectivo en su día a 
día y acompañarlos en su transición hacia 
las economías digitales, sin limitar las po-
sibilidades de transacciones.  

Con ese mismo objetivo, el año pasa-
do se anunció el lanzamiento de Click To 
Pay, un método de pago en línea que faci-
lita el proceso al momento de la compra, 
al mismo tiempo que protege los datos 
de los usuarios mediante estándares de 

DISRUPCIÓN E INNOVACIÓN, 
CLAVES PARA LA INCLUSIÓN 
FINANCIERA Como empresa líder de tecnología, Mastercard ofrece 

y desarrolla soluciones innovadoras que atienden 
las necesidades y expectativas de los consumidores, 
mientras los ayuda a mejorar su calidad de vida.
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seguridad internacionales que ayudan 
a reducir el fraude gracias al recono-
cimiento inteligente que acompaña al 
usuario en todos sus dispositivos y tipos 
de navegador.

Estas soluciones resultan de gran re-
levancia en México, donde en el 2022 más 
de 63 millones de personas adquirieron 
algún producto o servicio por Internet, 
duplicando su volumen en cinco años 
(AMVO), convirtiéndose en uno de los 
países en América Latina con mayor cre-
cimiento en el ecosistema digital. 

“Para lograr una mayor inclusión fi-
nanciera es necesario escuchar y atender 
las necesidades de los consumidores. Hoy, 
a través de la tecnología, en Mastercard 
podemos brindar productos y servicios 
cada vez más innovadores y disruptivos 
que ofrecen soluciones rápidas, seguras 
y eficientes para el usuario, mientras im-
pulsamos la evolución del ecosistema y 
traemos mayor desarrollo económico y so-
cial al país”, mencionó Mauricio Schwartz-
mann, country manager de Mastercard 
México.

Además de las soluciones digitales, 
Mastercard trabaja para ofrecer produc-
tos que atiendan las necesidades de los 
grupos que, por cualquier condición, han 
sido excluidos de los sistemas financieros 
tradicionales.

Este año, en colaboración con Santan-
der, Mastercard ha lanzado en el mercado 
un nuevo modelo de tarjeta Touch Card, 
diseñada para las personas con discapaci-
dad visual, total o parcial. Cuenta con un 
innovador sistema de hendiduras diseña-
do con el objetivo de identificar la tarjeta 
correcta a través del tacto.

Esta serie de esfuerzos e iniciativas 
han permitido a la empresa de tecnología 
acercar a millones de personas al mundo 

 Hoy, a través de la tecnología, en Mastercard podemos brindar 
productos y servicios cada vez más innovadores y disruptivos 
que ofrecen soluciones rápidas, seguras y efi cientes para el 
usuario, mientras impulsamos la evolución del ecosistema y 
traemos mayor desarrollo económico y social al país”.
MAURICIO SCHWARTZMANN, 
Country Manager de Mastercard México.

de los servicios financieros, aumentando 
sus oportunidades y calidad de vida. Mien-
tras tanto, contribuye a la construcción de 
un nuevo mundo financiero, donde cual-
quier persona, desde cualquier lugar y a la 
hora que sea, pueda realizar transacciones 
ilimitadas con la seguridad y tranquilidad 
que busca. 
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JÓVENE
E S P E C I A L
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VARIACIÓN PIB (%)

Década de 1960 Década de 1970

1982
Nacionalización 

de la banca.

RADIOGRAFÍA GENERACIÓN
¿ES MÁS DIFÍCIL 
SER JOVEN HOY?
Un vistazo a las crisis 
de cada generación.

Generación X

Millennials

Centennials

¿Pandemials?

DE
UNA
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NES
Atravesar la primera 
etapa de la adultez 
nunca ha sido fácil, 
pero millennials 
y centennials
enfrentan desafíos 
que no vivieron 
otras generaciones.
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1995
Crisis del tequila: 

devaluación e 
incremento de la 
deuda externa.

1994
Entrada 
en vigor 

del TLCAN.
1985 
Sismo 
19S.

2001
Atentados 

del 
11-Sep EU.

2008
Crisis de las 

hipotecas 
subprime.

2009 
Pandemia 

H1N1.

Década de 1970 Década de 1980 Década de 1990 Década de 2000 Década de 2010 2020

2020 
Pandemia 
covid-19.

2019 
Inicia sexenio de 
Andrés Manuel 
López Obrador.

GENERACIÓN
2000

Inicia sexenio 
de Vicente Fox, 

primer presidente 
post PRI.
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aby boomers, generación X y millennials, 
¿hay alguna generación que pueda presu-
mir de tener o de que alcanzará mejores 
pensiones en México? Tener una respuesta 
definitiva es complicado porque no se puede 
generalizar y porque el sistema de pensio-
nes continúa en transformación. Sin embar-
go, existen características que sobresalen en 
cada una de las generaciones que impactan 
en el momento de tener la pensión.

La primera y más importante es que cer-
ca del 50% de la población puede acceder a 
una pensión y la segunda es que el sistema 
está muy fragmentado: Pemex, CFE, el ISSS-
TE, la extinta Luz y Fuerza del Centro, Ferro-
carriles Nacionales, estados, municipios y el 
IMSS pagan pensiones a sus extrabajadores 
con requisitos y beneficios diferentes, expli-
ca Alejandra Macías, directora ejecutiva del 
Centro de Investigación Económica y Presu-
puestaria (CIEP). 

Comparado con los millennials, los baby 
boomers y algunos de la generación X ten-
drán mejores condiciones para pensionar-
se debido a que cotizaban en un esquema 
llamado de Reparto o Ley del 73, que tiene 
como característica  que no importaba si el 
trabajador ahorraba para su retiro, ya que 
al final de su vida laboral tenía acceso a una 
pensión pagada por los cotizantes en turno.     

Moisés Pérez Peñaloza, director de Re-
tiro y Bienestar Financiero para América 

¿QUIÉN TIENE LA 
MEJOR PENSIÓN?

POR: Alejandro Bazán

Generación tras generación, los mexicanos 
enfrentan cambios en las leyes para poder 
terminar su vida laboral con una jubilación digna 
para disfrutar su retiro.

Latina de Aon, admite que el 
viejo esquema es mejor que el 
actual de cuentas individuales, 
pues, además de tener garanti-
zado un ingreso, las empresas 
cuidaban más a los trabajado-
res porque había menos gente, 
la tasa de mortalidad era me-
nor y el costo de la salud no era 
tan elevado.

“Sí, los boomers van a tener 
mejores pensiones, comparado 
con la generación X y los millen-
nials. Incluso, los millennials
van a perder más. Ha habido un 
deterioro”, afirma Macías.

En 1997, México hace su pri-
mera gran reforma al sistema 
con la implementación de la 
Ley del Sistema de Ahorro para 
el Retiro (SAR), que permite la 
transición del sistema de repar-
to a uno de cuentas individua-
les de contribución definida. 
Con las Afores, los patrones ha-
cen aportaciones a las cuentas 
de sus trabajadores. En él, están 
prácticamente toda la genera-
ción millennial y una parte de 
la X. “A los millennials les toca 
trabajo con más movilidad, de 
menor tiempo y, cuando eso su-
cede, la contribución en general 
es baja”, advierte Macías.

También existe una genera-
ción de transición y que repre-
senta un costo para las finanzas 
públicas cercano a 1.3 billones 
de pesos o el 4.9% del PIB.B SI VES QUE TUS 

ABUELOS SE 
PENSIONAN, 
TE CONFÍAS UN POCO 
Y YA NO TE FIJAS EN 
QUE ESE ESQUEMA YA 
NO ES EL TUYO. 
Moisés Pérez Peñaloza,
director de Retiro y Bienestar 
Financiero para América Latina de AON.
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éxico se ha convertido en uno de 
los destinos donde los baby boo-
mers extranjeros hacen ‘migra-
ción de retiro’, una situación que 
contrasta con la que viven mu-
chos mexicanos que apenas pue-
den disfrutar de una jubilación en 
su propio país.

Entre enero de 2021 y septiem-
bre del año pasado, solo 48,788 
personas lograron una pensión 
bajo la ley vigente, de acuerdo con 
cifras de la Comisión Nacional del 
Sistema de Ahorro para el Retiro 
(Consar). En el mismo periodo, a 
139,579 se les negó por no cumplir 

con el número de semanas de cotización. A la vez, 
BBVA Research calcula que en 2020 alrededor 
de 35,046 baby boomers extranjeros vivían en 
México como su plan de retiro, más del 50% son 
ciudadanos estadounidenses. 

Actualmente, un trabajador jubilado recibe 
cerca del 28% de su último sueldo, lo que significa 
que el dinero será insuficiente para mantener su 
estilo de vida de antes del retiro. Y el panorama 
empeora si hay enfermedades.

Mientras que los adultos ven que las pensiones 
no serán suficientes, los jóvenes tienen alternati-
vas para que una pensión baja no los tome por sor-
presa. Sus pensiones serán más complejas que las 
de sus padres o sus abuelos, quienes vivieron un 
entorno económico más benévolo. Por ejemplo, los 
esquemas estaban hechos para que las pensiones 
fueran sostenidas por los más jóvenes a través de 
los impuestos, pero, conforme aumentó la espe-
ranza de vida, el sistema se hizo insostenible y se 
tuvo que alargar la edad de retiro y los requisitos.

EL FUTURO 
DE LOS MÁS 
JÓVENES

POR: Luz Elena Marcos Méndez

Tienen mayores alternativas para poder 
invertir en su retiro sin necesidad 
de contar con grandes montos y de 
depender de una sola institución.

MLos cambios continúan: uno de 
ellos fue la reforma que elimina el 
outsourcing y que tendrá un im-
pacto positivo, señala la directora 
ejecutiva del CIEP, porque prohíbe 
la subcontratación y estimula las 
contribuciones a la seguridad so-
cial. Además, con el aumento de 
las cuotas de los empleadores a las 
cuentas de los trabajadores, que 
irán del 6.4% en 2022 al 15% en 2030, 
Bank of America Securities opina 
que habrá mayores oportunidades 
de inversión a las Afores. 

Los millennials y las próximas 
generaciones también pueden op-
tar por planes privados o aporta-
ciones voluntarias a las Afores. “Es 
complicado, porque somos una 
población que no tiene buenos 
salarios en promedio para poder 
ahorrar. La mayoría vive al día, ne-
cesita pagar otras cosas que no le 
permiten hacer ahorros”, comenta 
Macías, quien resalta la importan-
cia de la educación financiera.

“Las generaciones anteriores 
tuvieron mejores prestaciones y 
es un poco maligno porque, si ves 
que tus abuelos se pensionan, te 
confías un poco y ya no te fijas en 
que ese esquema ya no es el tuyo. 
Problema que no ves, es problema”, 
apunta Pérez Peñaloza.
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“Todos los que estamos en el sector financiero, de-
beríamos luchar por darles una educación financiera 
a los jóvenes, porque así son conscientes de que tie-
nen que invertir de su parte, ya sea en las Afores o en 
un plan privado para el retiro”, destaca Moisés Pérez 
Peñaloza, director de Retiro y Bienestar Financiero 
Latam de Aon.

Los actuales requisitos para lograr una pensión es 
cumplir 800 semanas cotizadas, algo que no siempre 
se puede lograr debido a que no todos pueden trabajar 
en el sector formal o lo hacen por periodos cortos. En 
el caso de las mujeres, la maternidad les suele obligar 
a salirse del mercado laboral por años, perdiendo se-
manas de cotización.

EL COSTO DE TENER MENOS BEBÉS
La dinámica de las generaciones más jóvenes respecto 
a la maternidad y la paternidad también ha cambiado: 
cada vez, las familias deciden tener menos hijos, lo 
que en el futuro va a representar menos ciudadanos 
aportando recursos –a través de los impuestos– para 
sostener las pensiones de los más ancianos.

La Asociación Mexicana de Administradoras de 
Fondos para el Retiro (Amafore) señala que antes de 
la pandemia los mexicanos esperaban ser mantenidos 
por sus hijos en el futuro o por el gobierno.

Mercedes Gregorio, directora de la Licenciatura en 
Actuaría del ITAM, comenta que el actual sistema de 
Afores tiene la bondad de que se puede ahorrar desde 
cantidades muy bajas y que, dejando los montos en 
las administradoras por varios años, los rendimientos 
pueden ayudar a lograr mejores pensiones.

“A los jóvenes les da una oportunidad magnífica 
porque cada una de las Afores invierte tu dinero en 
un fondo de inversión. Si como particular quisieras 
invertir en un fondo de inversión, tendrías que tener 
un mínimo de 500,000 pesos e invertir en las Afores 
puede ser desde 50 pesos”, afirma.

La especialista agrega que se debe trabajar en es-
quemas de ahorro voluntario que ayuden a ahorrar 
desde un 10% a los trabajadores para su retiro y así 
puedan recibir más dinero.

La firma Vanguard recomienda que, además de 
las aportaciones que ya se hacen en la Afore, se bus-
que tener un plan privado de retiro que, aunque re-
quiere de más dinero, genera más rendimientos a los 
futuros pensionados.

ENTORNO DE MINUSVALÍAS
El hecho de que las minusvalías se vean como algo 
negativo para las pensiones no significa que se pierda 
el dinero, ya que, al ser inversiones de largo plazo, el 
monto sigue creciendo.

En 2022, los movimientos a la baja de los mercados 
financieros afectaron principalmente a las generacio-
nes de personas que nacieron entre 1980 y 1984, ya que 
las minusvalías fueron del 11.92%, y a los nacidos entre 
1985 y 1989, quienes vieron minusvalías del 12.5%. Los 
expertos señalan que al tener más tiempo para aho-
rrar para su retiro, esto no debe asustar.

“El hecho de que las inversio-
nes para el retiro sean inversiones 
con un horizonte de tiempo largo 
te permite tener tiempo e invertir 
en activos con mayor riesgo. Cla-
ro que hemos tenido años con mi-
nusvalías, pero ha habido muchos 
más años con plusvalías. Parte de 
invertir en el largo plazo es apren-
der a vivir con años en donde a los 
mercados no les irá muy bien”, 
afirma Adriana Rangel, directora 
del Segmento Institucional para 
América Latina de Vanguard.

El ahorro, aunque sea en peque-
ñas dosis, será la clave para que los 
ancianos del futuro puedan lograr 
el sueño de los antecesores: vivir su 
retiro en una playa o en un destino 
turístico que les guste o, al menos, 
vacacionar en esos lugares.

SEMANAS 
COTIZADAS SE 
NECESITAN HOY 
PARA LOGRAR 
UNA PENSIÓN.

800

EXP-1302-AdP-JovenesPaq1_1_1.indd   60EXP-1302-AdP-JovenesPaq1_1_1.indd   60 3/21/23   20:463/21/23   20:46



GEX SP-DP .indd   1GEX SP-DP .indd   1 22/03/23   13:5022/03/23   13:50



s marzo de 2018 y la glorieta de los Niños 
Héroes de Guadalajara está repleta. Cien-
tos de ciudadanos están congregados en la 
capital de Jalisco, pero esta vez no es para 
celebrar un triunfo del equipo de futbol 
Atlas, sino para exigir que aparezcan con 
vida Javier Salomón Aceves Gastélum, Je-
sús Daniel Díaz y Marco Francisco García 
Ávalos, tres estudiantes de la Universidad 
de Medios Audiovisuales (CAAV) vistos 
por última vez en Tonalá, a 14 kilómetros 
de la capital del estado, luego de grabar 
un cortometraje.

Ese monumento construido en 1950 
para conmemorar a los cadetes que mu-
rieron en la batalla de Chapultepec de 1847 
fue testigo de decenas de concentraciones, 
pero la del 25 de marzo fue histórica por-
que fue renombrada como ‘la Glorieta de 
los Desaparecidos’.

El caso de los estudiantes cimbró a Jalis-
co y al país. Cientos de ciudadanos tomaron 
las calles para exigir su aparición y un alto a 
la violencia en el estado. El reclamo se hizo 
en las avenidas y plazas, pero también inun-
dó las redes sociales. Los tuits del director 
de cine y ganador del premio Óscar Guiller-
mo del Toro se volvieron el estandarte con 
el que se exigía la aparición con vida de los 
jóvenes. Pero esto no sucedió. La violencia 
que invade México puso fin a sus vidas y a 
su sueño de ser cineastas. 

CUANDO SER 
JOVEN ES 
UN RIESGO 
EN MÉXICO

POR: Lidia Arista

La juventud ha puesto los muertos en este país. Desde 2006, 
142,000 personas de entre 15 y 29 años han sido asesinadas. 
Una vida y los sueños de un joven se han arrancado cada hora.

“Hubo información falsa, 
difamaciones hacia ellos, de 
que estaban en el lugar que 
no debían, cuando solamente 
eran unos jóvenes que estaban 
haciendo una tarea. Y eso sí que 
no fue error de ellos, más que 
de las personas que actuaron 
mal”, asegura Michelle Gasté-
lum, hermana de Javier Salo-
món, a cinco años del homici-
dio de los estudiantes cometido 
por miembros del Cártel Jalisco 
Nueva Generación tras confun-
dirlos con integrantes de una 
agrupación rival. 

Este no fue un hecho aislado. 
Episodios de violencia sobran 
en el país: Villas de Salvárcar en 
Ciudad Juárez, en 2010; Iguala, 
Guerrero, en 2014; Tonalá, Jalis-
co, en 2018, o Nuevo Laredo, Ta-
maulipas, en 2023. No importa 
el lugar, el año o el gobierno, la 
violencia contra los jóvenes es 
una constante en México.

EL ‘JUVENICIDIO’ MEXICANO
México está matando a sus jóve-
nes y eso tiene una definición: 
‘juvenicidio’. Se trata del asesi-
nato sistemático de la pobla-
ción de 15 a 29 años del país.

“El ‘juvenicidio’ se refiere a 
la muerte sistemática de los jó-
venes, sin importar si son hom-
bres o mujeres, víctimas o vic-
timarios”, explica Óscar Misael 
Hernández, profesor-investiga-
dor de El Colegio de la Frontera 
Norte, adscrito al Departamen-
to de Estudios Sociales.

Los estudiantes jalicienses 
Javier, Jesús y Marco forman 
parte de este ‘juvenicidio’, al ser 
de las 142,185 vidas arrancadas 
a los jóvenes en México desde 
que se declaró la llamada ‘gue-
rra contra el narcotráfico’, en di-
ciembre de 2006, por el gobier-
no de Felipe Calderón. 

Desde hace 16 años, la juven-
tud ha puesto a los muertos en 
este país, pues cada día son ase-
sinados 24 jóvenes de entre 15 y 
29 años, es decir, se cobra una 
vida cada hora. Casi el doble de 
lo que sucedía en la década de 
los 90, de acuerdo con datos del 
Instituto Nacional de Estadísti-
ca y Geografía (INEGI).

Entre 2007 y 2021, en Méxi-
co, 387,905 personas de entre 

E
S.O.S
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cero y 85 años fueron víctimas de homici-
dio, el 37% eran jóvenes.

José Manuel Valenzuela Arce, doctor en 
Ciencias Sociales por El Colegio de México, 
acuñó el término de ‘juvenicidio’ para ex-
plicar “la muerte sistemática, persistente y 
artera de jóvenes”, quienes son vistos como 
sujetos “desechables” y sin consecuencias 
jurídicas.“Son, en muchos casos, carne de 
cañón, son presas fáciles, son concebidos 
por la delincuencia organizada como pres-
cindibles, como desechables”, afirma Héc-
tor Hernández Bringas, investigador de la 
UNAM y experto en muertes por violencia, 
quien explica que por ello las organizaciones 

GENERACIÓN HERIDA

MUERTE DE MUJERES JÓVENES 

En México, desde que inició la llamada 
‘guerra contra el narcotráfi co’, han sido 
asesinados más de 142,000 jóvenes.

En promedio, cada día 2.5 mujeres son 
víctimas de feminicidio en México. 

15-19 años 20-24 años 25-29 años

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

2021

704

1,109
1,894

2,066

1,577
2,766

3,005

2,234

2,419
3,926

4,190

2,413
3,870

3,792

1,828
3,277
3,314

1,477
2,721
2,728

1,561
1,561

1,561

1,770
3,470

3,618

2,403
4,626

4,857

2,562

2,452
5,194

5,956

2,362

2,290

5,083

4,947
5,358

412

608

742

898 943 947 980 948

5,650

5,069
5,649

3,812
4,125

1,081
1,192

criminales captan a jóvenes con sueldos 
altos para los contextos en que operan.

FEMINICIDIO Y DESAPARICIONES
Para las mujeres jóvenes, México tam-
bién es un país muy peligroso: 6,478 mu-
jeres entre 2015 y 2022 han sido víctimas 
de feminicidio. Este delito se incorporó 
en el Código Penal Federal desde el 14 de 
junio de 2012, sin embargo, los registros 
se llevan a cabo a partir de 2015. Desde 
ese año han sido asesinadas, por razón 
de género, 2.5 mujeres cada día.

“A mi hija, la secuestraron, la asesina-
ron y la fueron a tirar a una calle cerca 
de la casa”, relata Lidia Florencio, madre 
de Diana, una joven de 24 años, quien en 
2017 fue abusada y asesinada en Chimal-
huacán, Estado de México.

Ser joven en México también repre-
senta un alto riesgo de ser desaparecido. 
De las 223,160 personas que fueron re-
portadas como no localizadas en México 
desde el 1 de diciembre de 2006 hasta el 
31 de diciembre de 2022, el 45% tenían 
entre 15 y 29 años.

“Se está desapareciendo la juventud: 
mujeres entre los 15 y los 25 años y hom-
bres entre los 20 y los 30 años, aproxima-
damente, son los grupos etarios más afec-
tados”, explica la comisionada Nacional 
de Búsqueda de Personas Desaparecidas 
en México, Karla Quintana.

Actualmente, hay 13,509 mujeres jó-
venes desaparecidas y 30,785 hombres 
jóvenes que siguen desaparecidos.

“Una hipótesis es el reclutamiento 
forzado, trata con fines de explotación 
sexual o con fines de esclavitud, o sea, de 
trabajar. Se ha encontrado gente traba-
jando en campos, las hipótesis son tan-
tas”, sostiene Quintana.

2,977

5,069

7,348

10,171

10,535

10,075

8,419

6,926

7,349

8,858

11,886

13,280

13,602

13,095

12,595

TOTAL

TOTAL

142,185

6,478

2015 2016 2017 2018 20202019 2021 2022

FUENTE: Cifras del SESNSP.
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VÍCTIMAS Y VICTIMARIOS
La violencia en que vive sumido el país 
se pone en evidencia al ser el homicidio 
la principal causa de muerte en los jó-
venes. En 2021 murieron más jóvenes 
asesinados que en accidentes, a causa 
del covid-19, enfermedades del corazón 
o suicidios, según el INEGI.

La muerte de jóvenes no es exclusi-
va de una zona geográfica, pero sí tiene 
un perfil: el 65% ocurrió en 10 entidades. 
Una de ellas es Michoacán, donde hace 
16 años el presidente Felipe Calderón se 
vistió de militar para anunciar el uso de 
la fuerza por cielo, mar y tierra contra el 
crimen organizado.

En ese estado, la violencia se triplicó 
en 15 años. En 2007, se reportó el homici-
dio de 168 jóvenes de entre 15 y 29 años, 
sin embargo, en 2021 fueron 783 las muer-
tes, lo que representa un incremento de 
366%, de acuerdo con datos proporciona-
dos por la Fiscalía General de Michoacán 
a través de una solicitud de información.

“En los estados donde más prevalece la delincuencia 
y donde más homicidios se registran de jóvenes es donde 
está presente el crimen organizado y tiene que ver con 
las rutas del trasiego de la droga”, sostiene el investigador 
Hernández Bringas.

Los jóvenes mexicanos están inmersos en las dos ca-
ras de la violencia: son víctimas pero también victimarios.

“Tenemos una cantidad muy elevada de violencia 
urbana, jóvenes que son víctimas y victimarios a la vez. 
Gran parte de los homicidios dolosos en México son 
cometidos por hombres jóvenes y también gran parte 
de las víctimas de los homicidios en México son hom-
bres jóvenes”, explica José Andrés Sumano, secretario 
técnico de la Red Temática de Investigación Conacyt 

CIUDAD JUÁREZ, CHIHUAHUA
En enero de 2010, 15 jóvenes fueron asesinados 
cuando se encontraban en una fiesta en Villas de 

Salvárcar por un grupo de hombres armados.

MONTERREY, NUEVO LEÓN
Jorge y Javier, estudiantes del Tec 

de Monterrey, fueron asesinados por 
miembros del Ejército en marzo de 2010.

EPISODIOS 
DE VIOLENCIA 

CONTRA 
LOS JÓVENES

JÓVENES DE 
ENTRE 15 Y 19 
AÑOS HAN SIDO 
ASESINADOS
DE 2007 A 2021.29,161 54,581

46,175 
Felipe Calderón

56,718 
Enrique 

Peña Nieto

39,292 
Andrés Manuel 
López Obrador

COMPARATIVO POR SEXENIOS 

LOS JÓVENES FUERON LOS 
PRINCIPALES AFECTADOS, LOS 
QUE PUSIERON LOS MUERTOS 
EN L A VIOLENCIA DE LOS 
ÚLTIMOS 16 AÑOS.
José Andrés Sumano, 
experto en adicciones y seguridad ciudadana.

1 2 3 4 5 6

2.977

5.069

7.348

10.171

10.535
10.075

8.419

6.926
7.349 8.858

11.886
13.280

13,602
13,095

12,595

Año

FOTOS: GETTY IMAGES / NACHO RUIZ, GABRIELA PÉREZ,  FERNANDO CARRANZA, JUAN CARLOS CRUZ/CUARTOSCURO  / RODRIGO ARANGUA/ AFP. 
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TONALÁ, JALISCO
Javier, Jesús y 
Marco fueron 
secuestrados y 
asesinados por 
miembros del 
Cártel Jalisco Nueva 
Generación, en 
marzo de 2018.

IGUALA, GUERRERO
43 normalistas son desaparecidos y 

asesinados en septiembre de 2014. La mayoría 
de sus restos siguen sin ser localizados.

NUEVO LAREDO, 
TAMAULIPAS
Cinco jóvenes 
murieron en 
febrero de 2023 
cuando el Ejército 
disparó contra la 
camioneta en la 
que circulaban.

JÓVENES 
DE ENTRE
19 Y 25 AÑOS 
HAN SIDO 
ASESINADOS.  

JÓVENES 
DE ENTRE
25 Y 29 AÑOS 
HAN SIDO 
ASESINADOS. 581 58,443

JÓVENES EN RIESGO  
En estas 10 entidades se han 
concentrado los asesinatos de jóvenes.

16,540 
Chihuahua

14,569 

Estado de 
México 10,676 

Guerrero

10,418 
Guanajuato

8,016 
Jalisco

7,263 
Michoacán

7,047
Baja California

6,777
Sinaloa

6,386
Ciudad 
de México

5,193
Nuevo León

10 CAUSAS DE MUERTE 
ENTRE JÓVENES 
En 2021, el homicidio ocupó 
la primera causa de muerte
en los jóvenes mexicanos. 

15-24 25-34

Homicidios Homicidios

Accidentes Covid-19

Suicidios Accidentes

Tumores 
malignos

Enfermedades 
del corazón

Covid-19 Tumores 
malignos

Enfermedades 
del corazón

Suicidios

Eventos de 
intención 

no determinada
Infl uenza 

y neumonía

Infl uenza y 
neumonía

Enfermedad 
por virus de la 

inmunodefi ciencia 
humana

Malformaciones 
congénitas, deformidades 

y anomalías 
cromosómicas

Enfermedades 
del hígado

Diabetes Diabetes

FUENTE: INEGI Causas de Muerte 2021.

FUENTE: INEGI.
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en Adicciones y Seguridad 
Ciudadana.

Detrás del ‘juvenicidio’ está 
la violencia, pero también fac-
tores económicos, educativos, 
culturales y sociales, algunos de 
los cuales los han empujado a las 
manos del crimen organizado.

La Red por los Derechos 
de la Infancia en México (Re-
dim) calculó que alrededor 
de 35,000 niñas, niños y ado-
lescentes son parte de grupos 
delictivos organizados en los 
que son utilizados para co-
meter delitos como secuestro, 
trata, extorsión, contrabando o 
corrupción. Los jóvenes no son 
reclutados para convertirlos en 
‘los nuevos capos’, sino solo son 
instrumentos para alcanzar 
ciertos propósitos.

Históricamente, los jóvenes 
han sido los que han puesto la 
fuerza y han sido vistos como 
reservas. En el siglo XX, fueron 
los que dieron la vida en las gue-
rras y movimientos armados.

“Los jóvenes en ese momen-
to tampoco tenían oportunida-
des económicas y culturales su-
ficientes, eran utilizados como 
carne de cañón, seducidos o 
forzados eran incluidos en al-
gún grupo. Hoy en día, vemos 
exactamente lo mismo o sea, la 
historia se repite aunque con 

matices. Se entiende porque la población joven es aquella 
más susceptible de ser seducida, engañada o manipulada 
por algunos grupos de poder”, añade Misael Hernández.

Para Andrés Sumano, ya se puede hablar de una genera-
ción perdida a causa de la violencia en México, de un bono 
demográfico que se fue, lo que traerá problemas al país.

“Una de las grandes consecuencias de toda esta situa-
ción es que el país, en el corto plazo, fiscalmente va a ser 
inviable. Siguen aumentando las pensiones, pero hay cada 
vez menos jóvenes y los que teníamos como bono demo-
gráfico ya se está haciendo viejo, los que venían abajo, al-
gunos se perdieron, por lo que no en un largo plazo este 
país estará envejecido”, afirma.

ESTRATEGIAS FALLIDAS
El 30% de la población en México es joven. De acuerdo con 
el censo de población del INEGI de 2020, 37.8 millones de 
personas tenían entre 12 y 29 años, de una población de 
126 millones.

A pesar de ello, expertos consideran que la juventud 
ha sido abandonada por varios gobiernos al no generar 
oportunidades para ellos. 

El gobierno de Andrés Manuel López Obrador lanzó el 
programa Jóvenes Construyendo el Futuro, el cual ha bene-
ficiado a 2.4 millones de jóvenes que son capacitados para 
el trabajo a cambio de un apoyo mensual de 6,310 pesos. 

El argumento del presidente es que al darle un ingreso a 
los jóvenes, se le quita la reserva de un ejército al crimen orga-
nizado, pero para los expertos este programa no ha arrojado 
resultados que confirmen que este objetivo se haya logrado.

“En teoría, está bien atender a los jóvenes, pero en la 
práctica, cuando revisamos el gasto presupuestal, no se ve 
que el dinero que se está metiendo a esos proyectos sea útil 
para cambiar el problema de violencia que tiene México, 
en realidad, se trata de programas clientelares”, sostiene 
Daniel Gómez-Tagle, experto en seguridad pública.

Ser joven en un país como México no es fácil. Ni la edu-
cación ni el empleo ni las condiciones de seguridad están 
dadas para desarrollarse con éxito hacia la adultez.

Héctor Hernández Bringas explica las dificultades 
que enfrentan los jóvenes mexicanos a través de estos 
datos: el 60% no tiene acceso a la educación, tres millones 
no estudian y no trabajan, y miles tienen empleo, pero 
con salarios precarios.

Para el catedrático de la UNAM, no es suficiente que 
los jóvenes tengan un empleo, sobre todo, si es precario, 
pues no los aleja de la tentación para incorporarse en acti-
vidades delictivas, ya que todo el tiempo los jóvenes están 
expuestos a bienes, comodidades y estilos de vida alejados 
de su realidad.

“[Esa exposición] genera, primero, frustración al no 
poder tener acceso a estos bienes, comodidades y dine-
ro. Después de la frustración, hay malas decisiones, como 
enrolarse en actividades ilícitas que pueden dejar dinero 
rápido”,  refiere el experto de la UNAM.

Así, siendo víctimas o victimarios, miles de jóvenes se 
han visto afectados por la violencia en México y en plena 
edad productiva no pudieron concluir su proyecto de vida: 
ser profesores, médicos, científicos o futbolistas.

“Su sueño era ser un gran director, ser cineasta y mú-
sico. Era una persona muy sensible, muy soñadora y muy 
artística. Ese era Salomón”, dice Michelle Gastélum, al re-
cordar a su hermano.

ESTÁ DESAPARECIENDO LA 
JUVENTUD. MUJERES ENTRE 
LOS 15 Y LOS 25 AÑOS Y 
HOMBRES ENTRE LOS 20 Y LOS 
30 AÑOS, APROXIMADAMENTE, 
SON LOS GRUPOS ETARIOS MÁS 
AFECTADOS.
Karla Quintana,
comisionada nacional de Búsqueda de Personas Desaparecidas.

LA JUVENTUD 
TAMBIÉN ESTÁ 
DESAPARECIENDO 
El 45% de las personas 
reportadas como 
desaparecidas tenían 
entre 15 y 29 años 

15-19 
AÑOS

20-24 
AÑOS

25-29 
AÑOS

51,506

27,308

24,230

FUENTE: Registro Nacional de Personas Desaparecidas.
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Yo me esfuerzo, pero las cosas no se dan”. Luis 
Martínez resume así los últimos 11 años de su 
vida. Desde que en 2012 egresó de la UNAM, 
donde estudió Producción Audiovisual, ha 
batallado por un empleo estable y un salario 
justo. Sus primeros trabajos fueron como mo-
nitorista de medios por 5,000 pesos mensua-
les y, hasta ahora, su empleo mejor pagado ha 
sido producir cápsulas informativas en una 
televisora pública. Ganaba 8,000 pesos al mes, 
sin prestaciones. Pero lo despidieron en 2020, 
en pleno confinamiento por la pandemia de 
covid-19. Desde entonces, trabaja de manera 
independiente o administra redes sociales.

Al aplicar a una vacante se dio cuenta de 
una desventaja. Le pedían dominio de inglés, 
pero él no estudió este idioma hasta la uni-
versidad porque en las escuelas públicas de 
educación básica no lo enseñaban y su fami-
lia, oriunda del municipio de Chimalhuacán, 
Estado de México, no podía costear más que 
sus pasajes. Para entonces, otras personas de 
su edad, con circunstancias económicas más 
favorables, ya hablaban ese idioma y al ter-
minar la licenciatura contaban con otras ha-
bilidades que dejaban atrás a Martínez. “No 
es que no le eche ganas, es que, para mí, ha 
sido más difícil”, sostiene el joven de 32 años.

“NO SOY YO”

Hace más de una década que los índices 
de movilidad social se mantienen sin 
cambios positivos en México. Tras la 

pandemia de covid-19, se estima que la 
falta de oportunidades, sobre todo, para 
los más jóvenes, profundice la pobreza 

de los más vulnerables.
POR: Dulce Soto

LA MOVILIDAD 
SOCIAL DE 

LOS JÓVENES 
SE ESTANCA

NO PODEMOS 
ESPERAR QUE 
HAYA MAYOR 

MOVILIDAD SOCIAL 
SI LA EDUCACIÓN 

EN EL PAÍS NO ESTÁ 
MEJORANDO.

Raymundo Campos,
investigador de El Colegio de México.
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LA TRAGEDIA
DE LA INMOVILIDAD
Aunque parezca que los logros 
de las personas son únicamen-
te por sus méritos, existen con-
diciones socioeconómicas que 
influyen. México es tan des-
igual, coinciden especialistas 
en movilidad social, que donde 
se nace y los recursos con los 
que cuentan las familias son 
dos aspectos que casi sellan el 
destino de una persona.

La movilidad social “es la 
capacidad de un niño de ex-
perimentar una vida mejor 
que la de sus padres”, según 
la definición del Foro Econó-
mico Mundial (WEF, por sus 
siglas en inglés). Es la posi-
bilidad de alcanzar mayores 
ingresos que los de la familia, 
independientemente de su ori-
gen. Sin embargo, en México es 

sumamente baja: solo dos de 
cada 100 personas que nacen 
en los hogares más pobres al-
canzan ingresos altos en la 
adultez, de acuerdo con Ray-
mundo Campos, investigador 
de El Colegio de México. “Esto 
no es normal. En otros países 
son hasta 11 personas. La des-
igualdad que tenemos en Mé-
xico es permanente”, afirma.

En 2020, el Índice de Movili-
dad Social del WEF ubicó al país 
en la posición 58 de entre 82 na-
ciones. Es decir, con una movili-
dad social baja. El puesto núme-
ro uno lo ocupó Dinamarca. En 
ese país, una persona nacida en 
la pobreza necesitaría dos gene-
raciones para alcanzar un ingre-
so medio. En México, le llevaría 
hasta nueve generaciones.

Para Brenda Ibarra, es 
muy claro el estancamiento. 

2016

16.2

13.7

2.5

2018

16.0

13.5

2.5

2020

17.6

14.5

3.4

JÓVENES EN POBREZA
Los adolescentes y 
jóvenes (de 12 a 29 
años) en situación de 
pobreza aumentaron 
entre 2016 y 2020.

Pobreza 
extrema

Pobreza 
moderada

Total en situación 
de pobreza

Ella es fisioterapeuta, hace cinco años terminó la 
licenciatura y para lograrlo tuvo que pedir financia-
miento. A sus 32 años vive sola y hoy tiene tres tra-
bajos: dos en clínicas privadas, a los que se suman 
las consultas particulares que da los fines de semana 
a domicilio o en su departamento, que ha adaptado 
como consultorio. 

Para ella, el terminar su carrera y conseguir un 
empleo fue un choque fuerte con la realidad: en los 
hospitales le pagaban el mismo sueldo que los técni-
cos con mucho menos conocimiento. “Ahí me di cuen-
ta de que no es ‘estudia una carrera, trabaja y triunfa’. 
No, terminar la escuela no solucionó mi vida, incluso 
en ese momento sentí que perdí el tiempo”, reflexiona 
Ibarra, quien habla con añoranza de la generación X, 
que todavía alcanzó un trabajo estable con prestacio-
nes y que le daba una mejor calidad de vida. 

“Ahorita, el tener un solo ingreso es difícil y más, si 
te independizas, no es suficiente para pagar tus gastos 
por los impuestos que te quitan y ahora la inflación. 

GENERACIONES 
PARA SUPERAR 
EN MÉXICO LA 
POBREZA.9

FUENTE: Coneval.

(Millones de jóvenes)
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EL MERCADO LABORAL JUVENIL
El año pasado, 
dos de cada 
10 jóvenes 
no buscaron 
empleo porque 
no consideran 
tener 
posibilidades 
de encontrarlo 
o de encontrar 
un trabajo de 
calidad.

Jóvenes de 15 a 24 años en México

TASA DE 
DESOCUPACIÓN

21,933,393

6.4%

12,458,897

9,474,496

Económicamente 
activos

No económicamente 
activos

Yo siento que esta generación no hemos llegado a don-
de estaban nuestros papás a nuestra edad, no tenemos 
lo que ellos tenían”, considera. 

Viri Ríos, analista política y doctora en Gobierno 
por la Universidad de Harvard, explica que el estanca-
miento ocurre en México porque el país tiene una eco-
nomía que no promueve la competencia ni la creación 
de nuevas y mejores empresas para generar suficien-
tes empleos. Una ley laboral obsoleta que descobija a 
la mayoría de la población, y un modelo hacendario 

que cobra más impuestos a la clase media y traba-
jadora que a la de ingresos elevados.

“Esto ha creado un país en donde los sueldos son 
demasiado bajos y esto limita mucho la movilidad 
social, sobre todo, para los jóvenes, que son quie-
nes tienen los salarios más bajos al inicio de sus 
carreras”, detalla la autora del libro No es normal.

EL ORIGEN Y EL COLOR DE LA PIEL 
También incide la región donde se crece. En el nor-
te del país, 62 de cada 100 personas que nacen por 
debajo de la línea de pobreza permanecen pobres el 
resto de su vida. En la Zona Metropolitana del Va-
lle de México, la proporción aumenta a 67 de cada 
100 personas, y en el sur, son 85 de cada 100, apunta 
Carlos Lascurain, director ejecutivo de la asociación 
civil Signos Vitales.

Pero, incluso en el norte de México influyen 
otros aspectos, como el color de la piel. En Nue-
vo León, por ejemplo, el 5% de los factores de des-
igualdad que viven las personas se relacionan con 
su tono de piel.“Lo que hay detrás de esto es una 
situación de discriminación, de un trato diferencia-
do a las personas con un tono de piel más oscuro”, 
explica Rodolfo de la Torre, director de Movilidad 
Social del Centro de Estudios Espinosa Yglesias.

Según datos preliminares del Consejo Nacio-
nal de Evaluación de la Política de Desarrollo So-
cial (Coneval), es probable que entre 2020 y 2022 
la pobreza disminuyera en México por el aumento 
al salario mínimo y las transferencias monetarias 
de los programas sociales. Sin embargo, estos apo-
yos dejan fuera a los jóvenes en edad productiva y 
se registrarán rezagos en este grupo poblacional, 
agrega Ríos.

Para las mujeres, las oportunidades de movili-
dad social son menores. Ellas, desde niñas, dedican 
28 horas semanales a las labores domésticas o de 
cuidado de otros miembros de la familia frente a las 
seis horas a la semana que destinan los hombres. 
Estudios del Centro Espinosa Yglesias revelan que 

DE LOS FACTORES DE 
DESIGUALDAD SON 
POR EL TONO DE PIEL.

5%

FUENTE: IMCO. El panorama educativo y laboral de los jóvenes en México, 2022.
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L O S  J Ó V E N E S 
P E R D I E R O N  M Á S  E M P L E O S 
P O R  L A  P A N D E M I A

La crisis laboral por la pandemia de covid-19 afectó, 
en mayor medida, a las personas de 15 a 24 años. Un 
análisis del Centro de Estudios Espinosa Yglesias (CEEY) 
ha revelado que, entre el primer trimestre de 2019 y el 
mismo periodo de 2020, el porcentaje de menores de 25 
años que dejó de trabajar subió de 25.8 a 56.9%.

Aunque en 2021 la proporción de jóvenes sin trabajo 
regresó a los niveles previos a la emergencia sanitaria, en 
2021 repuntó y causó que tuvieran una menor permanen-
cia en el empleo remunerado.

La pérdida de empleo tiene otras afectaciones, como 
perder acceso a servicios de salud. En México, los jóve-
nes de 15 a 24 años con seguridad social laboral pasaron 
de 24 a 13.5% en el periodo referido.

“La pérdida de acceso a servicios de salud fue 
general al inicio de la pandemia, pero impactó, en mayor 
medida, a la población menor de 25 años”, se subraya.

Aunque estos indicadores se restablecieron en 2022, 
el análisis advierte que no es suficiente para evitar en 
el largo plazo “efectos sobre el bienestar de las futuras 
generaciones”.

Lo anterior, debido a que, en los dos primeros años 
de la pandemia, la movilidad social de los jóvenes de 15 a 
24 años registró uno de los mayores descensos.

INGRESOS DE LOS TRABAJADORES JÓVENES
ESCOLARIDAD

Secundaria Bachillerato Profesional

Ingreso promedio 
mensual

Tasa de 
informalidad

FUENTE: IMCO. El panorama educativo y laboral de los jóvenes en México, 2022.

$5,454 $5,454

$5,454
76%

64%
52%

si una mujer nació en pobreza, tendrá 
una probabilidad 6% menor que un 
hombre de escapar de esa condición y 
si creció en un hogar de mayor rique-
za, tendrá una probabilidad 14% menor 
que un hombre de mantenerse ahí. Y si 
las mujeres pudieran acceder a siste-
mas estatales de cuidado, como guar-
derías, por ejemplo, el 63% superaría 
la pobreza.

A nivel nacional, la caída en la ma-
trícula escolar y la mala calidad de 
la educación básica, principalmente, 
obstaculizan la movilidad social de los 
jóvenes. Pese a que los salarios de los 
egresados universitarios no han au-
mentado desde hace una década, esti-
man los expertos, estudiar una carrera 
todavía disminuye la probabilidad de 
obtener trabajos menos precarios que 
sus padres, pero esto no alcanza para 
mejorar su futuro. Nueve de cada 10 lo-
gran un nivel educativo mayor que el 
de sus padres, pero el 52% no concluye 
la secundaria y obtiene, en promedio, 
un salario de 5,000 pesos.

Luis Martínez, por ejemplo, es el 
primero de su familia en estudiar una 
licenciatura. Es el único que ha gana-
do 8,000 pesos mensuales y, sin embargo, no puede abandonar la casa de 
su familia. No le alcanza para rentar una vivienda, menos, para comprar 
una casa. El ascensor social en el que viaja se ha estancado. “No soy yo, es el 
mundo”, bromea y, luego, mira con tristeza.

Para Brenda Ibarra, la nueva realidad le ha servido para cambiar sus me-
tas y proyectos, que incluyen la presión social de hacer todo de la manera tra-
dicional y, a la par que lo económico, es importante su salud física y mental.

“Este año, me propuse trabajar mucho para terminar de manera antici-
pada mi financiamiento escolar y poder emprender mis propios proyectos 
sin presión, pero, definitivamente, mi pensamiento no es tener un trabajo 
de 40 años donde pierdes tiempo, salud y vida”, expresa con firmeza. 

LOS JÓVENES 
HAN LOGRADO 

MAYOR NIVEL DE 
EDUCACIÓN; SIN 

EMBARGO, NO ES 
SUFICIENTE PARA 

QUE REALMENTE 
IMPACTE EN SU 

FUTURO.
Carlos Lascurain, 

director ejecutivo de la 
asociación civil Signos Vitales.
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E N  P O R T A D A  /  V I V I E N D A

iguel Ángel Álvarez del Río tiene 27 años 
y vive en Coacalco, Estado de México. Su 
trabajo, como el de la mayoría de sus co-
nocidos, se encuentra en la capital del país, 
en su caso, en Polanco. Entre ida y vuelta, el 
trayecto para llegar a su oficina le quita al 
menos tres horas al día en el tránsito. 

Tras cumplir dos años en su empleo, 
consideró la opción de alquilar en el cen-
tro de la ciudad. Sin embargo, su aspira-
ción se ha visto frustrada ya que, al contar 
con un sueldo apenas superior a los 10,000 
pesos mensuales, no ha conseguido una 
propiedad adecuada que pueda pagar. 
“Solo trabajaría para vivir en la ciudad 
y, además de la renta, también tengo que 
considerar los gastos de los servicios bá-
sicos y la comida”, explica. Al hacer una 
lista con todos los costos que necesitaría 
para vivir de manera independiente, tomó 
la decisión de desistir de su búsqueda y 
continuar con sus largos trayectos diarios. 

La idea de comprar un inmueble en una 
zona conectada a la colonia donde trabaja 
ni siquiera fue una posibilidad. En enero, el 
costo promedio del metro cuadrado de vi-
vienda en la Ciudad de México era de 40,786 
pesos, de acuerdo al portal de anuncios In-
muebles24. Es decir, un hogar de 50 metros 
cuadrados tendría un valor, en promedio, 
de 2 millones de pesos, más de 200 veces el 
salario mensual de Álvarez del Río.

“CON MI SUELDO, 
SOLO PUEDO 
RENTAR”
POR: Diana Zavala y Gabriela Lara

La frase es recurrente y apunta a un problema 
estructural que lleva a más de la mitad de la población 
a buscar alternativas a la compra de vivienda. 

Esta escena se repite cons-
tantemente en la Ciudad de Mé-
xico. “La mitad de la oferta de 
vivienda que se vende actual-
mente en la capital es accesible 
solo para el 2% de la población 
joven. Esto significa que la otra 
mitad que se vende actualmen-
te, menor a los 3.3 millones de 
pesos, es peleada por 98% de 
los jóvenes”, dice Máximo Ja-
ramillo Molina, cofundador 
del Instituto de Estudios sobre 
Desigualdad (Indesig). 

La situación no es exclusiva 
de la capital del país, una de las 
más caras de América Latina, 
de acuerdo con la Universidad 
Torcuato Di Tella. La Encues-
ta Nacional de Ocupación y 
Empleo (ENOE) al cuarto tri-
mestre de 2022 registró que, a 
nivel nacional, de los 58.3 mi-
llones de personas con empleo, 
el 30.7% gana hasta un salario 
mínimo (207.44 pesos al día sin 
contar la zona libre de la fron-
tera norte) y el 34%, hasta dos. 

“Para los segmentos más 
bajos, que tienen ingresos fa-
miliares de hasta 11,000 pesos 
mensuales, es muy complica-
do acceder a una vivienda. La 
oferta que existe hoy a nivel na-
cional no está alineada con esos 
niveles de ingresos”, comenta 
Marisol Becerra, directora de 
Consultoría de la firma de va-
luación inmobiliaria Tinsa.

De acuerdo con la Sociedad 
Hipotecaria Federal (SHF), en 
2022, el precio promedio de una 
vivienda adquirida con un cré-
dito hipotecario fue de 1.53 mi-
llones de pesos, un incremento 
del 8.9% respecto al año ante-
rior. Este aumento se da a pesar 
de haber una caída en la adqui-
sición de inmuebles. De enero a 
octubre de 2022, las transaccio-
nes de compraventa de vivien-
da realizadas de esta forma se 
redujeron 10%, debido a una 
contracción del 14% de otorga-
miento de créditos de institutos 
públicos, principalmente, que 
están enfocados al segmento 
social, explica Samuel Vázquez 
Herrera, economista principal 
de BBVA México. 

De todo el universo, el por-
centaje de menores de 30 años 
que ha utilizado estos créditos 

M
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creció del 10 al 11.5%, lo que demuestra que las gene-
raciones jóvenes se mantienen en la renta.

El experto comenta que también la banca ha colo-
cado menos hipotecas, aunque con un decrecimiento 
menor. Mientras que el monto que se otorga creció, en 
el mismo periodo, 2% en términos reales. “Eso indica 
que el mercado está cayendo ya desde hace tres años, 
pero, aun así, tenemos comportamientos positivos en 
los segmentos medios y residenciales”. 

El encarecimiento, impulsado por la inflación de 
los materiales de construcción y la falta de subsidios 
para la edificación de vivienda social reducidos du-
rante este sexenio, no le hace gracia a la generación 
millennial, que busca hacerse de un patrimonio. 

Son los menores de 30 años quienes más han visi-
bilizado el problema, principalmente, al compararse 
con sus padres, dice el experto. “Alrededor de 2005, 
las personas necesitaban entre 70 y 80 años de traba-
jo para comprar un inmueble. Era muchísimo, pero 
en 2022, el promedio subió a 130 años. Se complicó 
mucho más, así que la crisis no solo está en las cla-
ses bajas, en donde ha estado hace décadas, sino que 
llegó a las medias y altas”, agrega Máximo Jaramillo. 

A finales de 2022, se llevaron a cabo manifestaciones 
en Guadalajara y la Ciudad de México pidiendo acceso a 
una vivienda digna, luego de darse a conocer el acuerdo 
entre la UNESCO, Airbnb y la capital del país para atraer 
nómadas digitales. El resultado de las protestas fue la 
propuesta de una regulación basada en el modelo de 

Barcelona, en España, que consiste en poner límites de 
inmuebles para alquiler de corta estancia dependiendo 
de la zona. El anuncio se dio en diciembre de 2022, pero al 
cierre de esta edición no se han dado a conocer avances. 

EL MERCADO
Stephanie Ochoa también dedica mucho tiempo para 
trasladarse a su lugar de trabajo. Vive en Tecámac, 
Estado de México, y trabaja en Polanco, uno de los 
corredores corporativos más importantes del país. 
Las congestiones vehiculares hacen que tarde hasta 
dos horas y media en llegar a su empleo y que, por las 
tardes, regrese a su hogar cuando el sol ya se ocultó. 

“Así que busqué departamentos lo más cerca de mi 
trabajo y encontré uno a unas cuadras, pero la renta es-
taba en 20,000 pesos. Con el sueldo que cuento, no lo-
graba alcanzar a pagar únicamente la renta. He buscado 
opciones para rentar con roomies o habitaciones, pero la 
verdad no he tenido una grata experiencia, los sitios que 
he visitado no se encuentran en buen estado”, explica. 

De acuerdo a Marisol Becerra, de Tinsa, las perso-
nas que tienen ingresos por arriba de los 11,000 pesos 
mensuales pueden llegar a adquirir un inmueble, pero 
no en los sitios más demandados. “No necesariamente 
se podría comprar un inmueble en el corredor Insur-
gentes. Pero va a poder tener alternativas, ya sea ad-
quirir una vivienda usada o irse al Estado de México”. 

Pero Stephanie Ochoa, Miguel Ángel Álvarez y mi-
les de jóvenes más que viven en la zona conurbada de 
las grandes metrópolis del país no están conformes 
con la idea. En octubre de 2022, Waze, la app de nave-
gación y medición de tráfico, reportó que la conges-
tión vehicular en la Zona Metropolitana del Valle de 
México creció 19.2%.

La opción, dice la experta, es la renta. En la Ciudad de 
México, el costo promedio es de 14,729 pesos al mes a ene-
ro de 2023, de acuerdo con Inmuebles24. En Monterrey, 
a diciembre de 2022, era de 18,097 pesos mensuales, en 
Guadalajara, 13,595 pesos, y en Querétaro, 10,116 pesos. 

En estos destinos, los más codiciados por su ofer-
ta de empleo, el valor de la renta ha crecido 4.53%, 
12.06%, 24.81% y 5.56%, respectivamente, en los úl-
timos cuatro años (a excepción de Querétaro, cuyo 
periodo de cálculo es a partir de 2019). 

Aunque el valor también es alto, el alquiler se ha 
vuelto una solución, ya que implica compromiso a me-
nor plazo, la posibilidad de compartir para amortiguar 
el pago de las mensualidades y flexibilidad para mudar-
se cuando sea necesario. Pero también a esta modalidad 
hay que realizarle ajustes, dice Máximo Jaramillo. “Debe 
haber mayor accesibilidad. Por ejemplo, el tema del aval, 
¿cuántas personas no lo tienen en la Ciudad de México? 
Hay que repensar las estrategias para darle seguridad a 
los arrendatarios y facilitar el proceso a los inquilinos”. 

Mientras tanto, se espera que este año el precio de los 
inmuebles suba, debido a que el inventario de unidades 
comenzadas a construir antes de la pandemia se está 
terminando y sus precios tendrán la “carga” del aumen-
to del costo de los materiales, explica Marisol Becerra. 

“Hay que recordar que la falta de acceso a la vivien-
da no es un problema personal, es estructural. Los jóve-
nes deben saber y creer que no es un problema de uno, 
sino de toda la sociedad”, comenta Jaramillo. 
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¿DE 
CARRERA 
LARGA?

POR: Nancy Malacara

Especialistas en educación 
y capital humano no quitan 
el valor de los títulos 
universitarios, pero reconocen 
que hay caminos más cortos 
para llegar al empleo.

a educación superior y ejecutiva está cambiando. El de-
safío constante de ir en línea con las demandas de los 
empleadores dio paso al auge de los programas cortos, 
sobre todo, considerando que hoy el conocimiento de un 
egresado se vuelve obsoleto en cinco años, señala Tania 
Arita, directora de Reclutamiento de Talent Solutions 
de ManpowerGroup.

Si bien los títulos universitarios seguirán siendo re-
levantes, la tendencia se mueve hacia los certificados 
alternativos o microcredenciales, bajo una experiencia 
educativa que puede ser presencial, híbrida, remota sín-
crona o asíncrona, y con la posibilidad de ir sumando ha-
bilidades y credenciales como si fueran fichas de bloque. 

“Las universidades debemos estar preparadas para 
ello”, dice José Escamilla, director asociado del Instituto 
para el Futuro de la Educación del Tecnológico de Mon-
terrey. La academia tiene que formar a gente capaz de 
trabajar en empresas o funciones que aún no existen, 
a utilizar tecnología que aún no ha sido inventada y a 
resolver problemas que aún no son identificados. 

Actualmente, el sistema tradicional escolarizado no 
da respuesta inmediata a los retos salientes del mercado 
laboral. Tomás Rosales, profesor titular de la Facultad de 
Contaduría y Administración de la Universidad Nacio-
nal Autónoma de México (UNAM), lo atribuye a que las 
escuelas públicas están sujetas a procesos tardíos y, en 
el mejor de los casos, tienen actualizaciones de planes 
de estudio cada cuatro años.  

L
YA NO SOLO SE TRATA DE 

CAMBIAR DE EMPLEO, SINO 
DE CONTINUAR FORMÁNDOTE 

PARA DESEMPEÑAR MEJOR 
TU ROL.

José Escamilla,
director asociado del Instituto para el Futuro 

de la Educación del Tec de Monterrey.

E N  P O R T A D A  /  Q U É  E S T U D I A R
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Por eso, no todos los egresados 
tienen las habilidades que se requie-
ren para ocupar los empleos dispo-
nibles. El Foro Económico Mundial 
pronosticó que 85 millones de pues-
tos de trabajo van a desaparecer en 
los próximos años, pero 97 millones 
de posiciones van a emerger después 
de la pandemia.

No vamos lejos. João Nunes, direc-
tor general de Mercados Estratégicos 
para América Latina de PageGroup, 
refiere que este año, el 64.5% de los 
empleadores busca invertir en tec-
nología, concretamente, en softwa-
res colaborativos, herramientas de 
gestión de la relación con el cliente y 
almacenamiento en la nube. Sin em-
bargo, “solo el 57.3% tiene el talento 
TI suficiente para aprovechar esta 
inversión”, apunta.

En este contexto, cinco de cada
10 empleadores respondieron a la 
Northeastern University que las mi-
crocredenciales serán cruciales en las 
contrataciones en los próximos cinco 
a 10 años. Ahí está el camino a seguir 
para que los jóvenes que inician su 
vida laboral, como aquellos emplea-
dos que quieran adquirir nuevas com-
petencias, puedan hacerlo sin necesi-
dad de una escolaridad forzada.   

“Ya no solo se trata de cambiar de 
empleo, sino de continuar formán-
dote para desempeñar mejor tu rol. 
Hay muchas maneras de formarse y 
de adquirir habilidades cruzadas, y 
cada vez la división entre la forma-
ción de grado y la que no es de grado 
se va a ir desdibujando. Esa posibili-
dad hará que las personas estudien 
una maestría, pero con credenciales 

TOP DE LAS HABILIDADES 
EN DEMANDA PARA 2025

Pensamiento 
analítico e 
innovación

Liderazgo e 
infl uencia 
social

Aprendizaje 
activo y 
estrategias de 
aprendizaje

Uso, 
seguimiento y 
control de la 
tecnología

Resolución 
de problemas 
complejos

Diseño y 
programación 
de tecnología

Pensamiento 
crítico y 
análisis

Resiliencia, 
tolerancia al estrés 
y fl exibilidad

Creatividad, 
originalidad
e iniciativa

Razonamiento 
e ideación

parciales que sean aplicables en el trabajo”, explica 
José Escamilla. 

Pensemos en el currículum de los 60 años, señala 
David Garza, rector y presidente ejecutivo del Tec-
nológico de Monterrey. El aprendizaje ya será a largo 
plazo y de manera intermitente. Tras la pandemia, se 
estima que un 40% de la fuerza laboral requerirá una 
recapacitación cada seis meses. 

De ahí la importancia del upskilling, que busca ense-
ñar a un colaborador nuevas competencias para optimi-
zar su labor, y del reskilling, que se enfoca en formarlo 
para adaptarlo a un nuevo puesto en la compañía.

Tener un grado no garantiza que vas a tener un 
mejor empleo. Pero el salario entre una persona con 
estudios universitarios y una con posgrado puede di-
ferenciarse de un 30 a un 70%, según la carrera y la es-
pecialidad, de acuerdo con el Instituto Mexicano para 
la Competitividad (IMCO). Aunque la OCDE estima 
que cerca del 4% de los jóvenes mexicanos obtendrá 
un título de maestría en su vida y que menos del 1% 
completará un doctorado.

DEL TALENTO 
NECESITARÁ UNA 
RECAPACITACIÓN 
CADA SEIS MESES.

42.7%

1 2
5
3 4

6

8
9 10
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i fuiste niño en los 90, es muy probable 
que tuvieras alguna vez en tus manos un 
Tamagotchi, aquella mascota que vivía en 
un pequeño dispositivo del tamaño de un 
llavero, pero a la que tenías que dar de co-
mer, beber y cuidar para que creciera y no 
muriera. La relación que tenían los niños 
(y no tan niños) con este tipo de productos 
fue muy grande y el afecto que provoca-
ban permeó hasta lo que ahora se vive en 
otras plataformas y gadgets, incluido tu 
smartphone, donde no solo conectas con 
tus seres queridos, sino que resguardas a 
tus mascotas en la red, planeas tu vida e, 
incluso, guardas una vida entera. 

¿Cómo pasamos a tener una conexión 
con estos aparatos hasta llegar a tener 
prácticamente toda tu vida en ellos? En 
un celular hoy es posible controlar tus 
finanzas y pagar productos y servicios, 
portar tu identificación, convertirlo en tu 
medio de transporte, trabajar e, incluso, 
desarrollar relaciones afectivas. 

David Chalmers, filósofo de la mente 
y el lenguaje, habla en su artículo ‘The 
Virtual and the Real’ sobre si la realidad 
virtual es una realidad genuina y suscri-
be que la percepción de estos entornos no 
es ilusoria y que pueden tener el mismo 
valor que los no virtuales, pues se basa, 
principalmente, en la medida que el ser 
humano les está otorgando y, por tanto, 

LA VIDA EN UN 
SMARTPHONE

POR: Eréndira Reyes

La vida digital ha generado muchas ventajas, sin 
embargo, esta tendencia por tener información 
cada vez más privada en tu celular se está 
materializando en la nada. 

en la apreciación que tienen 
hacia ellos. 

Samer Atassi, vicepresi-
dente de Jumio para Améri-
ca Latina, coincide en que las 
identidades digitales están en 
crecimiento y que su valor es-
tará relacionado directamente 
con el uso que se les dé, pero 
también habrá resistencia de 
parte de los usuarios. 

“Es cierto que tecnologías 
como el metaverso siguen 
siendo un concepto nuevo y 
en evolución y, como tal, aún 
no hemos visto un conjunto de 
normas para la identificación 
y la seguridad en el mundo vir-
tual”, apunta. La implantación 
de estas normas tardará en 
alcanzar una eficacia global, 
pero existen recursos como 
los ‘metacódigos’ de conducta 
y otros esfuerzos, promovidos, 
principalmente, por los agen-
tes de la industria del metaver-
so, que están ganando terreno”.

Tomás Balmaceda, filósofo 
y periodista especializado en 
tecnología, señala que estas 
experiencias tienen un valor 
no solo económico, sino a nivel 
de enriquecimiento personal y 
de popularidad, por tener cada 
vez más ‘valores digitales’. 

El especialista pone un 
ejemplo en el que, a través del 
juego Flight Simulator, una 
persona puede estar apren-
diendo a ser piloto, por lo que 
su escuela y futuro trabajo 
podría estar en un videojuego, 
algo fuera de la escuela física, 
pero con el mismo valor educa-
tivo que las clases que tomaría 
en una escuela de aviación. 

Además, Balmaceda seña-
la una realidad a la que se es-
tán enfrentando millennials y 
centennials: la falta de capital 
para adquirir una casa o un 
auto, que les lleva a tener que 
rentar como única opción. “El 
concepto de no tener nada 
está impregnado por la falta 
de oportunidades para tener 
un espacio físico, así que la 
idea de tener algo asegurado 
en el espacio digital, que es 
deseado por alguien más y que 
representa un valor, es una in-
versión alcanzable para estas 
generaciones”. 

S

E N  P O R T A D A  /  V I D A  D I G I T A L
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El reporte ‘Economía y desarrollo’, realizado por el 
Banco de Desarrollo de América Latina (CAF), reveló 
que los hogares latinoamericanos necesitarían más 
de 30 años de ahorros para adquirir una vivienda de 
60 m², esto, suponiendo que destinen el 30% de sus 
ingresos al consumo de servicios habitacionales. 

Ante esta realidad, el metaverso, la economía de-
trás de los NFT y la criptoeconomía se vuelven rele-
vantes para las personas que nacieron entre 1985 y el 
año 2000. Sobre todo, porque su mundo entero está en 
sus manos. Esto está dando panoramas en mercados 
como el metaverso, donde se prevé que, para 2030, val-
drá 936,600 millones de dólares este tipo de tecnología, 
de acuerdo con la consultora Grand View Research.

“Ahora es posible hacer transacciones bancarias, 
viajar, tener la información de tu coche, la llave de tu 
auto, manejar todo tu departamento a la distancia 
e, incluso, tener a varios asistentes que te ayudan a 
lavar, aspirar y coordinar tu hogar. Lo mismo está pa-
sando con tu oficina, cada día hay mayor asistencia 
con solo apretar algunos botones de tu celular”, apun-
ta Nicole Rodríguez van den Branden, vicepresidenta 
y CTO de AT&T México. 

Aplicaciones como Android Car y el avance que 
otros productos han tenido en los últimos meses, 
como la inteligencia artificial de ChatGPT, también 
están detonando la apreciación por lo digital por en-
cima de lo físico, pues algunos especialistas señalan 
que provocan en los usuarios la sensación de ser más 

creativos y les ayudan a 
tener más tiempo libre. 

“Los seres humanos 
están programados para 
soñar, crear e innovar. 
Cada uno de nosotros 
busca hacer un trabajo 
que nos dé un propósito: 
escribir una gran novela, 
hacer un descubrimien-
to, construir comunida-
des fuertes, cuidar a los 
enfermos. La necesidad 
de conectarnos con el 
núcleo de nuestro tra-
bajo vive en todos no-
sotros”, precisa Jared 
Spataro, vicepresidente 
corporativo de la Unidad 
de Trabajo Moderno y 
Aplicaciones Comercia-
les de Microsoft. “Pero 
hoy, pasamos demasiado 
tiempo consumidos por 
la monotonía del traba-
jo en tareas que agotan 
nuestro tiempo, creati-
vidad y energía”. 

Por ello la populari-
dad del uso de inteligen-
cia artificial generativa 
causará que smartpho-
nes y computadoras si-
gan siendo una exten-
sión del ser humano que 
las posee. 

POCO SEGURA PERO 
POPULAR 
Debido a la naturaleza 
sin fronteras de estas 
tecnologías avanzadas, 
es cada vez más impor-
tante contar con una 
coordinación interna-
cional de los enfoques 
reguladores del meta-
verso y las tecnologías 
asociadas, de acuerdo 
con Samer Atassi. Pues 
además de un panorama 
menos físico, se tiene un 
avance en el mercado de 
la ciberdelincuencia. 

“Los usuarios dis-
pondrán de activos de 
gran valor en un entor-
no digital, lo que conver-
tirá el metaverso en un 
objetivo atractivo para 
los defraudadores. A 
principios de 2022, la In-
terpol publicó su primer 
‘Informe sobre tenden-
cias mundiales de la de-
lincuencia’, en el que se 
evaluaban las amenazas 
actuales y emergentes a 
las que se enfrentan sus 
195 instituciones miem-
bros en todo el mundo”, 
advierte el especialista 
de Jumio. 

LOS USUARIOS TENDRÁN 
ACTIVOS DE GRAN VALOR 
EN UN ENTORNO DIGITAL, 
LO QUE CONVERTIRÁ 
EL METAVERSO EN 
UN OBJETIVO PARA 
DEFRAUDADORES.
Samer Atassi,
vicepresidente de Jumio para América Latina.
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LAS

EN PORTADA

ROMINA 
CALATAYUD

JULIO 
ORDAZ

ALMENDRA 
ORTIZ-TIRADO
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PROMESAS
DE LOS NEGOCIOS

Mejorar la 
inclusión 
financiera, 
la salud, el 
consumo 
responsable... 
La generación 
2023 de nuestro 
especial tiene 
una meta: 
empoderar y 
elevar la calidad 
de vida de las 
personas.

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA / MAQUILLAJE Y PEINADO : LUZ LOZADA

PAMELA
VALDÉS

FRIDA 
VARGAS

PEDRO CASAS 
ALATRISTE
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JESSICA 
MADRID
FUNDADORA Y CEO DE  
LASER & MANUFACTURING
POR: Tzuara de Luna

LA EMPRENDEDORA
Jessica Alviera Madrid Lugo 
convivió desde pequeña con 
maquinaria, ya que sus padres 
tenían un taller de manteni-
miento industrial. Esto derivó 
en que decidiera estudiar Inge-
niería Mecánica y trabajar un 
año en la empresa familiar para, 
luego, buscar nuevos caminos. 

“¿Por qué no empezar algo 
mío?”, se preguntó en 2009 y 
surgió Laser & Manufacturing. 
Contrario a la típica construc-
ción de una empresa, donde hay 
estudios de mercado, Madrid 
Lugo comenzó diferente. “No lo 
planeé tanto. Yo empecé al re-
vés, con una deuda, con ningún 
cliente, con ningún proyecto, 
nada”, explica.

IR EVOLUCIONANDO POCO A POCO DE SER 
UN TALLER A CONVERTIRTE EN UNA EMPRESA. 
ESO ES LO QUE HE TRATADO DE HACER CADA AÑO. 
QUE SIEMPRE SEA MEJOR EN TEMAS DE CALIDAD, 
PRODUCTIVIDAD Y LA ESTRUCTURA QUE LE DAMOS.

COLABORADORES 
TIENE LA EMPRESA.

76

35
AÑOS

EL MODELO DE NEGOCIO
Laser & Manufacturing dio sus 
primeros pasos en Querétaro 
a través de un crédito para la 
obtención de maquinaria. Ma-
drid Lugo comenzó a buscar a 
los clientes, que no tardaron 
en llegar. 

Actualmente, produce pie-
zas metálicas y no metálicas, 
a través de cortadoras de láser 
y agua, así como maquinados 
CNC. Sus productos cuentan con 
diferentes certificaciones inter-
nacionales que garantizan pro-
cesos en el sector aeroespacial y 
la industria eólica, entre otros.

EL CRECIMIENTO
Madrid Lugo se enfocó al prin-
cipio en el sector automotriz, 
donde hoy recae el 30% de su 
producción; otro 30%, en la in-
dustria metalmecánica, un 20%, 
en la aeroespacial y el porcen-
taje restante en otros rubros, 
como diseño y arquitectura.

El 2019 había sido el me-
jor año en ventas y utilidades, 
pero llegó la pandemia. Ahora, 
con el arribo de nuevas plantas 
a México, 2022 se colocó como el 
mejor ejercicio, trabajando con 
firmas como BMW. 

LOS PLANES
Laser & Manufacturing se pre-
para para el nearshoring. La 
compañía ya cuenta con una 
nave industrial en Silao, Gua-
najuato, en donde pretende 
construir una fábrica este año 
para la que invertirá entre 
300,000 y 400,000 dólares. In-
cluso, busca llegar con una ofi-
cina a Estados Unidos, adonde 
dirige el 35% de sus productos.

30 PROMESASEN PORTADA
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PATO BICHARA
CEO DE COLLECTIVE ACADEMY
POR: Nancy Malacara

P 
atricio Bichara 
halló una opor-
tunidad de nego-
cio en la educa-
ción para líderes. 
Cuando egresó 
como ingenie-
ro industrial y 
de sistemas del 
Tecnológico de 

Monterrey se fue a estudiar a 
Georgia Tech, en Atlanta, donde 
comprobó la calidad educativa 
en Estados Unidos.

A su regreso, entró a tra-
bajar en la consultora Bain & 
Company México para reclu-
tar analistas y, luego, al fondo 
de inversión Ignia. Ahí vio que 
venía con fuerza el ecosistema 
emprendedor, pero que había 
poca innovación aplicada a la 
educación ejecutiva. 

“Creo que lo que está limi-
tando el crecimiento no es la 
falta de capital, sino que no 
hay líderes que lleven a cabo 
proyectos de transformación”, 
expresa. Eso lo motivó a cur-
sar un MBA en Harvard, del 

que egresó en 2015 ya con la 
idea de crear una universidad 
para líderes.  

En ese año fundó Collective 
Academy, que ofrece la maes-
tría de Negocios en Tecnología, 
10 programas de aprendiza-
je corporativo y directores de 
empresa como cuerpo docen-
te. Aún recuerda cómo con una 
presentación de Power Point lo-
gró conformar la primera gene-
ración de 13 líderes que tuvieron 
las clases en un WeWork. 

Un año más tarde, Collecti-
ve Academy recibió una ronda 
de inversión semilla de 400,000 
dólares, liderada por el fondo 
Capital Invent, con la partici-
pación de GBM Ventures y va-
rios ángeles inversionistas. En 
2018, BBVA lo buscó para for-
mar a 40 de sus líderes. Desde 
entonces, su modelo de negocio 
se basa en un esquema business 
to business (B2B) y business to 
consumer (B2C). 

Actualmente, la universi-
dad tiene clases online, algunas 
presenciales, y se ha vuelto el 
alma máter de líderes que tra-
bajan en empresas como Ae-
roméxico, BBVA, Grupo Bim-
bo, GBM, Bitso y Kueski. Tiene 
presencia en México, Canadá, 
Argentina, Estados Unidos, 
Guatemala, Colombia, Perú, 
Ecuador y Panamá. 

“El 93% de los líderes com-
pletan un curso, y el incremento 
salarial tras egresar es del 60%. 
También sabemos que, para el 
90% de los líderes, aumentan 
sus responsabilidades en la 
empresa y que el retorno a la 
inversión se da en menos de un 
año”, puntualiza. 

37
AÑOS

FUNDACIÓN: 

ALUMNOS 
REGISTRADOS:

COSTO DE LA 
MAESTRÍA:

2015

10,000

300,000 
PESOS
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ROMINA 
CAL ATAYUD
FUNDADORA Y CEO 
DE GIRLS UNITED 

POR: Fernanda Hernández Orozco

R 
omina Calatayud nació en 
Ciudad de México. Cuando 
era niña, encontró en el fut-
bol su pasión. Empezó a jugar 
desde que tenía tres años con 
su familia. “Mi hermano y mis 
primos eran apasionados del 
futbol y supongo que necesi-
taban a alguien para comple-
tar el equipo”, dice. Durante 

mucho tiempo, fue la única niña en los equi-
pos en los que jugaba. 

Esta pasión la acompañó durante la 
adolescencia y la universidad. Llegó a ser 
del equipo femenil del King’s College de 
Londres, donde estudió Ciencias Políticas. 
En esta etapa, entendió que las brechas de 
género que había enfrentado en el depor-
te se extendían al resto de ámbitos y con 
otras compañeras decidió tomar acciones 
para acabar con estas desigualdades desde 
la cancha. 

30 PROMESASEN PORTADA

RICARDO ACOSTA
VICEPRESIDENTE DE ESTRATEGIA Y FINANZAS DE INTERCAM
POR: Puri Lucena

A 
la hora de tomar 
decisiones so-
bre su carrera, a 
Ricardo Acosta 
le mueve el reto 
intelectual de re-
solver problemas. 
Su trayectoria se 
ha movido por el 
análisis de qué 

puede aprender de cada pro-
yecto, qué puede aportar y qué 
problemas puede solucionar. 
Cuando se le pregunta sobre 
su mejor hábito, responde que 
algo que le ayuda es que tiene 
mucha curiosidad de aprender 
cosas nuevas y no le da pena 
preguntar lo que no sabe. 

2010 Termina la carrera 
de Administración 

Financiera y tiene su prime-
ra experiencia profesional en 

llegó a la SHCP, donde se des-
empeñó como director general 
adjunto de la Unidad de Ban-
ca y Valores. Tenía 28 años. 
Acosta, de nuevo, pensó en el 
aprendizaje y en la exposición 
que tendría. “Muchos de los 
heads de bancos han salido de 
Hacienda en sus países. Y creo 
que es la mejor decisión pro-
fesional que he tomado en mi 
vida”, dice. Participó en el desa-
rrollo de la Fibra-E, un proceso 
para el que el equipo se reunió 
con los principales bancos de 
inversión del mundo. 

2017 Pretendía estar dos 
años en la SHCP, 

pero estuvo cuatro. La depen-
dencia había empezado a crear 
el área de banca de inversión 
y Acosta obtuvo la dirección 
general. Está especialmente 

orgulloso de haber logrado el 
financiamiento para Escue-
las al CIEN; así como la bur-
satilización carretera con las 
menores sobretasas en la his-
toria del mercado mexicano. 
Su trabajo fue reconocido con 
el Project Finance Deal of the 
Year por Bonds & Loans.

2018 Vuelve a Intercam y, 
desde su actual po-

sición, se dedica a rentabilizar 
el banco. Tiene a su cargo las 
áreas de Capital Humano, Fi-
nanzas, Alianzas Estratégicas 
y es miembro de los comités 
estratégicos, ejecutivo, crédi-
to, riesgos y gestión de balan-
ce. “En los últimos tres años, 
somos el banco más rentable 
del sistema. La utilidad neta 
cuando llegué era de 290 mdp 
y en 2022 fue de 2,200 mdp”. 

36
AÑOS

Deloitte. Pudo haber entrado 
a trabajar en un fondo en San 
Diego, pero analizó dónde po-
dría maximizar su aprendiza-
je y tener mayor exposición. 
Apostó por la consultora. 

2012 Con casi 26 años, se 
incorpora a Inter-

cam. “Me convenció porque el 
rango de cosas en el que iba a 
trabajar era muy amplio”. Ini-
ció como subdirector de Banca 
de Inversión, pero pronto pasó 
a la dirección de Planeación. 
El último año fue líder de Ban-
ca de Inversión y Mercados de 
Capital. De esta etapa, desta-
ca como logro la creación de 
la parte estratégica del área 
de Planeación Financiera. 

2015 Aunque no pensaba 
entrar al gobierno, 
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EL PROYECTO
Es una empresa social fundada 
hace seis años que abre espacios 
para que niñas de entre cinco y 
18 años jueguen futbol en espa-
cios seguros. El objetivo es que, a 
través de la práctica del deporte, 
puedan desarrollar habilidades 
de vida, como el trabajo en equi-
po y el liderazgo. 

“Cuando tienes cinco o seis 
años y tienes la posibilidad 
de salir a jugar futbol con tus 
amigos, estás aprendiendo a 
trabajar juntos hacia un mis-
mo objetivo, te expone a otras 
oportunidades donde aprendes 
acerca de la resiliencia, la disci-
plina, el esfuerzo y la comunica-
ción”, dice. Otro objetivo es que 
las niñas también lleven estos 
cambios a sus comunidades y 
puedan actuar como agentes 
de cambio. 

Girls United ha apoyado a 
más de 5,000 niñas en las 33 

ubicaciones en las que trabaja. Inició 
en Bacalar y cuenta con tres sedes base 
en Quintana Roo, una región con altos 
índices de violencia de género, pero 
con apetito por el deporte. A inicios 
de 2023, abrió una sede nueva en Iz-
tapalapa, en Ciudad de México. Tam-
bién cuenta con sedes en Reino Unido. 
La iniciativa ha permitido, además, la 
formación de entrenadoras de futbol. 
“Así hemos ido desarrollando empleos 
y abierto oportunidades de carrera”. La 
organización ha colaborado con mar-
cas como Nike, lo que le ha permitido 
dar visibilidad al proyecto y a las his-
torias de las participantes. 

Ahora, Calatayud ve una oportuni-
dad para expandir Girls United a otros 
puntos de Ciudad de México y benefi-
ciar a más niñas, ya que en la capital del 
país hay un gran potencial para desa-
rrollar el futbol femenil. También bus-
ca fortalecer su presencia en el sureste. 
“En los próximos cinco años queremos 
alcanzar las próximas 5,000, 10,000 ni-
ñas, ¿por qué no?”, dice.

VER SU LIDERAZGO Y CÓMO ELLAS (LAS 
NIÑAS) SE SIENTEN CÓMODAS EN SU PROPIA 
PIEL ME MOTIVA MUCHÍSIMO, ME LLENA, ME 
HACE SENTIR QUE TODO EL ESFUERZO VALE 
LA PENA POR UNA NIÑA QUE LE HAYAMOS 
CAMBIADO LA VIDA.

29 
AÑOS

LILIANA 
OROZCO
DOCENTE DEL TEC 
DE MONTERREY 
Y COFUNDADORA 
DE CAMINANTAS

POR: Fernanda 

Hernández Orozco

L 
iliana Orozco nació en 
Nogales, Sonora, una 
ciudad fronteriza con Estados 
Unidos, y la migración ha 
estado presente siempre en 
su vida. Desde que era muy 

joven sus dos principales intereses 
eran las matemáticas –en las que tiene 
una habilidad especial– y las ciencias 
sociales, especialmente, la historia. 
Estudiar la licenciatura en Economía fue 
el camino que encontró para combinar 
estas pasiones.

“Siempre he estado cerca de 
proyectos comunitarios o proyectos 
de impacto social e investigación para 
mejorar las condiciones de vida, pero 

el acercamiento numérico también ha 
estado”, asegura Orozco. Posterior-
mente, decidió mudarse a Guadalajara 
para estudiar la maestría en Ciencias 
Sociales. 

Ahí fundó junto a un grupo de 
amigas Caminantas, una organización 
que busca visibilizar los obstáculos ins-
titucionales que las personas migrantes, 
especialmente, las mujeres, enfrentan 
para integrarse a México. Con el apoyo 
de fondos internacionales, el organismo 
ha creado herramientas como el Manual 
para Trabajar en México y ha dado 
acompañamiento a las mujeres migran-
tes para que su tránsito por México sea 
lo más sencillo posible. 

31
AÑOS

CAMINANTAS ESTÁ 
ORGANIZADA POR 
SIETE MUJERES 
MIGRANTES.

MUJERES 
MIGRANTES HA 
ACOMPAÑADO 
EL COLECTIVO.50

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA / CORTESÍA
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31
AÑOS

En 2021 fue una de Las 
100 soluciones de inteligencia 
artificial reconocidas por la 

Unesco para desarrollo soste-
nible en beneficio de la huma-
nidad. El Centro Internacional 

de Investigación en Inteligencia 
Artificial, que apoya el desa-

rrollo de soluciones para lograr 
los 17 Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS), señaló que 
ANNIT ayudaba al fin de la 

pobreza, al objetivo de Hambre 
Cero, a la igualdad de género, 
la reducción de desigualdades 
y la producción y el consumo 

responsable, entre otros. 

30 PROMESASEN PORTADA

STEPHANIE 
CONEJO
FUNDADORA Y CEO DE ANNIT

POR: Puri Lucena

E
l deseo de emprender siempre es-
tuvo ahí, pero Stephanie Conejo no 
tenía claro cuándo, cómo ni dón-
de. Hasta que egresó de Ingeniería 
en Alimentos y decidió explorar 
una idea de negocio para proveer 
a su familia de alimentos cárnicos 
más saludables. 

Esta inquietud se consolidó en 
2019 con la creación de ANNIT, una 

empresa con sede en el estado de Guanajuato 
que propone un modelo de producción gana-
dera alternativa. 

La start-up trabaja con pequeños produc-
tores a quienes acerca capacitación, tecnolo-
gía (data science, internet de las cosas, inte-
ligencia artificial) y los nutrientes naturales 
que necesita el ganado, para dar trazabilidad y 
seguridad alimentaria. Todo desarrollado por 
las cuatro personas que actualmente forman 
la empresa.

Así, genera un triple impacto: mejora la 
rentabilidad de los pequeños productores 
porque los incluyen en la cadena de comer-
cialización de mayor valor, reduce la huella 
ambiental, sobre todo, la hídrica y de emisio-
nes de gases de efecto invernadero, y mejo-
ra la alimentación de los consumidores con 
productos funcionales.

ANNIT se encarga de colocar la producción 
en canales de venta especializados en carne 
sustentable, especialmente, cadenas hoteleras 
y de restaurantes que cuentan el storytelling 
del impacto social que tiene la iniciativa en 
las comunidades, aunque también en el sec-
tor retail, y proporciona a los ganaderos las 
certificaciones para ello. “Agregamos valor al 
pequeño productor para que pueda vender un 
producto de mayor calidad, a mejor precio y 
en un mejor mercado”, dice Conejo.

La emprendedora señala que la propuesta 
busca ofrecer una solución a uno de los prin-
cipales problemas globales de la ganadería: el 
sistema no es equitativo con los productores 
y el valor de los alimentos se basa más en la 

logística que en la calidad que 
ofrece a los consumidores.

Conejo, que habla poco de 
ella misma porque, asegura, 
su vida hoy es su familia y su 
empresa (“Me levanto pensado 
en ANNIT y me acuesto pen-
sando en ANNIT”, dice), usó el 
financiamiento de inversionis-
tas ángeles que logró en 2019 
para levantar una granja ex-
perimental donde verificar la 
tecnología, hacer pruebas de 
alimentación y obtener todas 
las validaciones en laboratorio 
y campo, tanto en México como 
en otros puntos de América La-
tina y Estados Unidos. 

Actualmente, se encuentra 
cerrando una ronda de 1 mi-
llón de dólares para terminar 
de implementar la tecnología, 
ampliar el equipo y desplegar 
la propuesta en México y Lati-
noamérica, donde ya cuenta 
con contratos de compraven-
ta en hoteles y restaurantes. El 
chef Drew Deckman, una de las 
figuras más reconocidas de la 
cocina sustentable, es emba-
jador de marca de la empresa.
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RENÉ 
PADILLA
COFUNDADOR Y CEO DE INTROID

POR: Ginger Jabbour

D
e pequeño, el sueño de René Padilla era 
trabajar con robots o tecnología avanzada. 
Veía películas de ciencia ficción y se visua-
lizaba con androides o en un laboratorio. 

Años después, esa pasión lo llevaría a 
ser uno de los fundadores de Introid, una 
start-up mexicana especializada en inteli-
gencia artificial y visión por computadora 
que ofrece soluciones enfocadas en seguri-
dad, Industria 4.0 y ciudades inteligentes. 

Como ingeniero en Mecatrónica y maestro en Ciencias 
en Robótica y Manufactura Avanzada por el Cinvestav, an-
tes de ser emprendedor, se dedicó a la academia. ”Estaba 
muy enfocado en la investigación y vi un área de oportu-
nidad porque, en la realidad, muchos de los investigadores 
y lo que se hace en la academia no siempre se convierte 
en una solución real y se queda en papers”. 

Por esto, junto con sus socios, Reyes Ríos-Cabrera y 
Héctor Villeda, creó la empresa en la que, además de ofre-
cer soluciones con tecnología que los ha llevado a tener 
partners estratégicos, como Amazon Web Services (AWS) 
o Nvidia, ya suma 35 empleados y han publicado más de 
150 artículos sobre tecnologías disruptivas. 

¿Te imaginas un semáforo inteligente que pueda escanear cuánto tiempo lleva 
parado un vehículo, monitorear peatones y así dar preferencia al paso para reducir 

el problema de tráfi co? Este es el tipo de soluciones que ofrece Introid.

Entre sus principales clientes se 
encuentran Viva Aerobus, con su 

programa ‘Smile and Fly’. Gracias al 
reconocimiento facial que permite 

la IA, pueden mejorar la experiencia 
de los pasajeros, pues al brindar sus 
datos biométricos, pueden facilitar 
el check-in y simplifi car y agilizar el 

abordaje con esta aerolínea. Otros de 
sus clientes son Frisa, Ternium, OMA, 

Nemak o Daimler.

38
AÑOS

DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

HA LOGRADO REDUCIR 
LOS ACCIDENTES 
VIALES DE SUS 
CLIENTES GRACIAS 
A SU TECNOLOGÍA.

HA LOGRADO 
AHORRAR A SUS 
CLIENTES GRACIAS 
AL USO DE LA 
TECNOLOGÍA.

90% 2.5 MDD

¿CÓMO FUNCIONA?
Cuenta con tres principales soluciones: 

AIVAT: video analítica 
avanzada. Sirve para 

analizar videos y visión 
por computadora. Se 
utiliza en industrias 

como el retail, la 
aeroportuaria y de aero-

líneas, seguridad vial
y análisis de tráfi co.

Ciencia de datos y 
machine learning: crea 
modelos y algoritmos 

para solucionar proble-
mas. Reconoce patrones 
para detectar anomalías, 

ciberseguridad, hacer 
análisis predictivos y opti-

mización de procesos.

Proyectos especializados: 
puede desarrollar solucio-

nes complejas para 
tecnologías 4.0, desde 

cómo entender el objetivo 
del negocio hasta hacer 

un análisis e ingeniería de 
datos o crear modelos

y algoritmos. 

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA 89
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BÁRBARA 
GONZÁLEZ

30 PROMESASEN PORTADA

POR: Puri Lucena

DIRECTORA GENERAL DE BITSO MÉXICO

S
e reconoce una adicta al estrés, aunque al 
escucharla hablar se puede confundir con 
pasión por su trabajo. Pero, insiste, ama 
estar a mil por hora. “No sé si debo decirlo 
orgullosamente”, reconoce. “Si bajo el rit-
mo, me empiezo a aburrir, siempre me lle-
no de cosas y estoy buscando el siguiente 
reto o proyecto, en lo laboral y lo personal”.

Pero esta cantidad de retos que estimu-
lan la vida de Bárbara González Briseño 

están estructurados y, cuando está en cualquier activi-
dad, se enfoca al 100% en ella. Fue así que dejó la banca 
de inversión para buscar un espacio donde sintiera 
que era un agente de cambio.

En el camino se encontró con Daniel Vogel, cofun-
dador y CEO de la empresa mexicana Bitso. “Me ena-
moré de la misión que traía, transformar los servicios 
financieros de la región y atender muchas de las ne-
cesidades que hoy la banca tradicional no atiende”. 

Así, se unió a Bitso en 2018 como CFO global, un 
periodo en el que lideró la ronda de inversión Serie 
C por 250 millones de dólares que convirtió a la pla-
taforma de criptomonedas en unicornio en mayo de 
2021. “Yo lideraba el proyecto, pero era el reflejo del 
trabajo de las personas en Bitso”, dice.

Desde junio de 2022, es la CEO para México, un país 
que representa el 90% de las operaciones de la empre-
sa. Su objetivo es avanzar con la agenda regulatoria, 
posicionar la marca y ayudar a generar los productos 
correctos. “Ser la voz del usuario es muy importante 
internamente para dar un mejor servicio”, afirma.

En una industria como la cripto, volátil por natu-
raleza, es difícil desconectar. González señala que, 
más bien, no tiene claro si realmente quieren hacerlo. 
“Es parte de nuestra realidad, de la gasolina que man-
tiene el fuego prendido de todos los que trabajamos 
en esta industria. Hay una parte idealista de poder ir 
contra el statu quo, poder generar mejores productos 
y servicios para la población”.

Pero también reconoce que parte de sus retos 
como líder es recordar a los equipos que se trata de 
una industria muy cíclica. “Quienes trabajamos en la 
empresa tenemos mucho estómago para saber esto 
y decidimos trabajar en una industria con cierta vo-
latilidad porque sabemos el poder transformativo 
que tiene”. 

Y advierte que los ciclos no son del todo negativos. 
La parte positiva es que todo se desacelera y da una 
oportunidad para la reorganización, invertir en aque-
llo en donde se quiere colocar el esfuerzo y definir el 
plan estratégico. “Es un tiempo de mucho trabajo e 
inversión para que, cuando los ciclos se volteen, pue-
das ejecutar nada más”.

32
AÑOS

Bárbara González ha aprendido en Bitso y en el sector cripto 
que las cosas pueden cambiar de un momento a otro. Por 

eso, no hace planes sobre dónde quiere estar a largo plazo, 
aunque sí se pone metas específicas. “Por ejemplo, nunca 

había corrido y un día me dije: ‘Este año quiero un maratón’, 
y pasé de cero a dos maratones en un año. Soy más de estos 
retos, la planeación a futuro no me funciona porque el futuro 

no es predecible”. 

LAS METAS
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FRIDA 
VARGAS 
GERENTE GENERAL 
DE BINANCE MÉXICO

POR: Rafa Mejía

F 
rida Vargas supo que le gus-
taba el mundo de la tecnolo-
gía y las start-ups desde que 
consiguió su puesto como 
representante de ventas para 
América Latina de Hubspot en 
Boston. Antes, esta licenciada 
en Administración y Dirección 
de Empresas había estado en 
áreas de consultoría, logística 

y estrategia de proyectos en México y paí-
ses como Arabia Saudita, Jordania y Emi-
ratos Árabes.

Después de tres años de vivir en Medio 
Oriente y trabajar para Oxford Business 
Group, en 2016, comenzó en Hubspot. “A 
partir de ese momento, mi carrera profe-
sional se transformó en una búsqueda por 
mejorar la calidad de vida de las personas 
a través de la innovación tecnológica”. Y 
ahí no paró.

Regresó a México en 2018 para tomar su 
primer puesto como directora general de 
Crehana en México, una EdTech que, bajo 
su dirección, pasó de tener un equipo de 
tres a uno de 20 personas en nueve meses 
y aumentó los usuarios totales por mes de 
108,979 a 235,160 en un año y medio.

A inicios de 2020 empezaba la pande-
mia, por lo que prefirió tomarse un break 
laboral. Se mantuvo involucrada en temas 
sociales con comidas solidarias, de apoyo 
a los hospitales y personal de salud. Lan-
zó un proyecto con la Iniciativa Agroeco-
lógica Xochimilco, con la que prepara-
ron comidas en la cocina de la fundación 
Gastromotiva.

“Es una fundación en la que siempre he 
estado superinvolucrada, y aprendí mu-
chísimo, aprendí que muchos de los skills 
del mundo de start-ups son trasladables a 
las de ONG y viceversa, y que todos pode-
mos poner un granito de arena. Creo que 
todos durante la pandemia nos unimos y 
todos tratamos de ser solidarios desde lo 

que podíamos ser, pero yo descubrí que 
desde ese lado también hay muchísimos 
impactos que se pueden generar”, explica.

En enero de 2021, decidió regresar de 
su descanso para tomar un reto en un 
mundo relativamente nuevo e innovador: 
las criptomonedas. Su primer paso fue en 
Bitso, donde desarrolló y escaló el mode-
lo de remesas institucionales, el volumen 
creció y se convirtió en uno de los pilares 
para exponenciar el negocio en la región.

Ese camino la llevaría rápidamente a 
asumir la responsabilidad de gerente ge-
neral en septiembre de 2022 en Binance, 
la principal plataforma de criptomonedas 
por volumen de negociación, con más de 
120 millones de usuarios en el mundo. “Mi 
rol es, obviamente, expandir y consolidar 
las operaciones de Binance en México y 
eso se puede lograr desde diferentes fren-
tes de acción. Primero es entender a los 
usuarios, analizar el mercado, ver cuáles 
son los productos que a los usuarios les 
hacen más sentido y encontrar nuevos 
modelos de negocio”, explica.

BINANCE PROMEDIÓ 
UN VOLUMEN DE 
TRANSACCIONES POR 
65,000 MDD DIARIOS.

CUENTA CON MÁS 
DE 120 MILLONES DE 
USUARIOS EN TODO 
EL MUNDO.

OPERA EN MÁS DE

EN 2022

180 PAÍSES.

37
AÑOS

FOTOS: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA 91
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L 
a inquietud y la proactividad detonaron que, 
a los 14 años, Pedro Casas Alatriste Lopere-
na decidiera que quería trabajar. Su padre 
tenía relación con una fundación que des-
empeñaba tareas de construcción en la Sie-
rra Tarahumara, en Chihuahua, y lo apoyó al 
conseguir que se fuera un verano a laborar y 
convivir con los rarámuris, de donde volvió 
con la firme convicción de que quería ayu-
dar a generar un cambio en el país.

“Genuinamente, soy una persona apasionada por 
México y tengo mucha hambre por cambiar las cosas 
en este país”, comenta Casas Alatriste, quien siempre 
ha estado en lugares donde la constante ha sido co-
nectar a gente en torno a ideas y la consecución de 
políticas públicas.

Apasionado del mezcal y de la cerveza, define una 
fórmula que le ha funcionado para llegar adonde está: 
estar siempre bien informado y prepararse para cada 
actividad profesional, ser honesto y congruente con lo 
que piensa y actúa, además de estar siempre abierto 
a escuchar y al diálogo. Esta receta, considera, pue-
de ser replicable y, si tuviera que darla como consejo, 
agregaría además dos puntos: “Entender que las pe-
queñas decisiones importan” y dar siempre un extra 
en todas las actividades. 

PEDRO CASAS 
AL ATRISTE 
DIRECTOR GENERAL Y 
VICEPRESIDENTE EJECUTIVO 
DE LA AMERICAN CHAMBER 
OF COMMERCE OF MEXICO 
(AMCHAM)

POR: Luis Alberto Zanela

2013-2017 2018-2020

2022-20232020-2022 2023

2018
Estudió Economía en 
la Ibero, donde fue 
integrante del Senado 
Universitario y vicepresi-
dente de la Sociedad de 
Alumnos de Economía. 
En 2016 realizó un diplo-
mado en Historia 
de la Filosofía.

Fue coordinador de 
Asuntos Internacio-
nales en el Consejo 
Coordinador Empresarial 
(CCE). Le tocó coordinar 
al Cuarto de Junto en las 
negociaciones del nuevo 
Tratado entre México, 
Estados Unidos y Canadá 
(T-MEC), buscando con-
sensos entre el sector 
público y el privado.

Entra como director de 
Investigación y Políticas 
Públicas en la US-Mexico 
Foundation, que se dedica 
a fortalecer la relación bi-
lateral entre México y EU. 
Hace investigación, genera 
ideas y recomendaciones 
de política pública con 
participación del sector 
privado para presentarlas 
a los gobiernos y llevarlas 
a cabo.

Estudia la maestría en 
Políticas de Desarrollo 
Internacional en Geor-
getown, en Washington, 
donde ve temas como 
pobreza, desigualdad y 
cambio climático, enfo-
cado en México, Estados 
Unidos y América Latina, 
lo que le lleva a ganar 
premios y a desarrollar 
su liderazgo. 

Es nombrado director 
general y vicepresidente 
ejecutivo de la AmCham, 
que representa a más 
de 1,300 empresas. Su 
agenda está enfocada 
en la recuperación eco-
nómica y la integración 
regional, el comercio 
bilateral, la economía 
digital, la seguridad y el 
Estado de derecho y el 
crecimiento sustentable.

Cofunda En Esta 
Esquina, una asociación 
civil que atesora como 
un gran triunfo, pues 
genera debates públicos 
“bajo el eslogan de que 
el desacuerdo no nos 
convierte en enemigos y 
que el desacuerdo es un 
ingrediente importante 
en cualquier sociedad 
democrática”. Se pueden 
consultar en YouTube o 
Spotify.

30 PROMESASEN PORTADA

29
AÑOS
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D 
esde pequeña convivió con las ciencias, 
pues su madre, directora de una revista 
científica para niños, siempre le compartió 
estos temas. Esto le ayudó a forjar su eje 
profesional hasta encontrar su vocación en 
la química de alimentos, que estudió en la 

Facultad de Química de la UNAM.
“Lo que más me gusta es que hay mucha ciencia 

detrás de los alimentos que consumimos, no es algo 
que la gente tenga contemplado, todos sabemos que 
en las Smart TV, computadoras y satélites hay ciencia 
y tecnología, pero muy poca gente asume que también 
en los jitomates o maíz que comemos hay ciencia y tec-
nología”, señala. 

Con su trabajo en el área de asuntos regulatorios 
para cultivos biotecnológicos, logró la autorización y 
la implementación del primer permiso de siembra de 

un cultivo genéticamente modificado en la historia 
del país (algodón). Después, obtuvo el primer permi-
so para sembrar soya genéticamente modificada en 
México. 

Durante la pandemia, desarrolló #PROAgricultor, 
una plataforma de capacitación en temas de agri-
cultura sustentable, abierta y gratuita para cualquier 
usuario, y que le ha llevado a crear alianzas con uni-
versidades en Perú y, en México, con la Secretaría de 
Agricultura y Desarrollo Rural.

MONTSERRAT 
BENÍTEZ
LÍDER DE SOSTENIBILIDAD 
Y NEGOCIO RESPONSABLE 
EN LATINOAMÉRICA NORTE 
DE SYNGENTA 
POR: ​​Josep Rodríguez

37
AÑOS

(Jalisco, Sonora, Sinaloa, Guanajua-
to, Michoacán, Puebla y Estado de 
México) albergan proyectos de sus-

tentabilidad liderados por Montserrat 
Benítez, que han beneficiado a más 

de 1,278,000 hectáreas.

agricultores capacitados en los 
últimos tres años con la estrategia 

Good Growth Plan para Latinoamérica 
Norte, el plan para una alimentación 
sustentable de la compañía, que ella 
lidera en la región, 30,733 de ellos 

en México.

7
ESTADOS

146,845

MIGUEL ÁNGEL LÓPEZ 
SUBDIRECTOR DE TECNOLOGÍAS DE 
LA INFORMACIÓN DE GRUPO HERDEZ

POR: Eréndira Reyes

L 
eague of Legends es uno de los títulos favori-
tos de Miguel Ángel López. En este videojuego 
ha encontrado que el trabajo en equipo brin-
da resultados positivos. Juegos como Zelda o 
Super Smash Bros son otro par con los que 
ha desarrollado habilidades y adoptado nue-

vos hábitos e ideas. 
Con este amor gaming, uno de sus hitos fue cuando 

estaba en la carrera, pues entró a un concurso convo-
cado por Microsoft y el Teletón, y logró crear, en con-
junto con su equipo, un videojuego para Xbox 360 en el 
que se usaba una silla de ruedas. 

“El impacto fue increíble a nivel personal porque 
pudimos conectar con los niños, jugar con ellos y ver-
los interactuar gracias a la tecnología. Además, fue un 
parteaguas profesional porque tuvimos que entregar 
a cada CRIT del Teletón un dispositivo, lo que repre-
sentó un reto, pues en ese momento había 13. Ahí me 
di cuenta de que el abanico que tiene la tecnología es 
enorme”, señala. 

Esta lección lo impulsó a usar tecnologías disrupti-
vas, como la inteligencia artificial, para resolver proble-
mas dentro de su organización. 

“La IA nos ayuda a resolver 
problemas del consumidor de 
manera más rápida y eficaz. 
Para que funcione debe partir de 
una idea humana o de una cone-
xión con el consumidor, por eso 
es que me gusta”. 

López explica que así, desde 
Herdez, logran predecir hábitos 
de consumo en retailers o, inclu-
so, tienditas. De hecho, la marca 
logró ser la primera aliada del 
programa de gran consumo de 
Google en Latinoamérica. “Con 
ayuda del listening customer es-
cuchamos a más de 80 millones 
de usuarios, desde que tienen un 
anuncio con el que interactúan 
hasta que hacen una compra; 
por ello es que buscamos enten-
der sus sentimientos, saber qué 
les gusta y de esta manera crear 
experiencias”. 

MÁS DE 1,000 MILLONES DE PESOS DE VENTA 
PRONOSTICADA CON UNA ASERTIVIDAD DEL 
98% ES LO QUE HA LOGRADO LA ALIANZA 
ENTRE HERDEZ Y GOOGLE.

36
AÑOS
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GERARDO 
FIGUEROA
HEAD OF MARKETING 
TUDN MEX & USA
POR: Ana Luisa Gutiérrez

G 
erardo Figueroa 
Pérez proviene 
de una familia 
de futbolistas. Su 
papá jugó profe-
sionalmente en 
el Atlante, así 
que las canchas 
siempre forma-
ron parte de su 

entorno. Cuando era más jo-
ven, su papá y su tío le dejaron 
claro que “la carrera de un de-
portista profesional no es sen-
cilla” y lo motivaron a buscar 
otro camino. 

Sin embargo, Figueroa no 
quería apartarse del deporte 
y decidió abordar su sueño a 
partir de otra arista. Hoy es 
Head of Marketing de TUDN 
para México y Estados Unidos.

El directivo vio la oportu-
nidad de lograrlo a través de 
la licenciatura en Marketing y 
Administración, que después 
combinó con una maestría en 
Sports Management en Ale-
mania. Una vez concluidos sus 
estudios, llegó la oportunidad 
de unificar su pasión por los 
deportes y su vida profesional.

En 2017 se integró a Tele-
visa para llevar el marketing 
del segmento deportivo, con 
la Copa Mundial de la FIFA 
Rusia 2018 en puerta. “En ese 
momento era parte de Tele-
visa Deportes y solo me en-
focaba en los partidos de te-
levisión abierta, así como su 
programación”, dice.

35
AÑOS

Esto cambió dos años después, cuan-
do llegó la reestructura en los negocios 
de Televisa. La compañía unificó los ne-
gocios entre Televisa Deportes, TDN y 
Univision para dar paso a TUDN, cuya fu-
sión se aprobó en 2021 y con la cual logró 
convertirse en el director de Mercado en el 
área de deportes para TelevisaUnivision.

“Nos dimos cuenta de que estábamos 
haciendo los mismos esfuerzos cuando 
éramos empresas hermanas, entonces se 
buscó una eficiencia operativa”, apunta.

Uno de los retos de haber unificado las 
operaciones, asegura Figueroa, es lograr 
conectar con las audiencias a través de los 
contenidos. Y con la copa mundial en puer-
ta, rumbo a 2026, en donde el formato de 
streaming modifica la manera de consumir 
deportes, el directivo de TUDN asegura que 
los retos en los formatos de programación 
siempre estarán. 

“La clave está en comprenderlos, ata-
carlos y tratar de aprovechar las oportu-
nidades que otorgan las nuevas formas de 
consumo para conectar con los usuarios”, 
concluye Figueroa.

HAZ LO QUE MÁS TE 
GUSTA, PERO CON 
UN OBJETIVO CLARO.
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GERMÁN 
SANTILLÁN
FUNDADOR Y DIRECTOR GENERAL 
DE OAXACANITA CHOCOLATE
POR: Alberto Verdusco

E 
n los antiguos tiem-
pos de Mesoaméri-
ca, el chocolate era 
el alimento de los 
dioses y un sím-
bolo de riqueza. 
La leyenda dice 
que Quetzalcóatl 
ofrecía el cacao a 
los toltecas para 

repartirlo al pueblo y así tener 
una civilización más sabia, con 
más artistas y artesanos.

En pleno siglo XXI, el cho-
colate es parte de la tradición 
culinaria internacional, pero 
alguien le encontró una nue-
va propiedad: ser “un vehículo 
para un mundo mejor”.

Germán Santillán, origina-
rio de Ciudad de México pero 
con corazón 100% mixteco, 
fundó Oaxacanita Chocolate 
en 2015, empresa que produce 
el alimento con el apoyo de co-
cineras, amas de casa y campe-
sinos de Villa de Tamazulápam 
del Progreso, Oaxaca.

Todo empezó en pequeño. 
Con solo 3,000 pesos de inver-
sión, el emprendedor compró 
10 kilos de cacao, azúcar, al-
mendras y canela, se atrin-
cheró en uno de los cuartos de 
la casa de su abuela y echó a 
andar la elaboración de choco-
lates artesanales en compañía 
de dos mujeres.

Con el tiempo, el negocio 
creció y fue redituable. Pero 
más allá de números, Santillán 
descubrió que la chocolatería 
estaba transformando la vida 
de sus colaboradores y de su en-
torno. A la fecha, ha impactado 
positivamente a 3,500 personas 
de 150 comunidades indígenas 
y afromexicanas; además, el 
75% de los colaboradores de la 
empresa son mujeres.

“A veces estamos en una 
burbuja y creemos que todos 
vivimos semejantemente. Lle-
gaban mujeres a trabajar con 
nosotros y nos contaban que 
en otros empleos les pagaban 
con sobras de comida; a otras, 
que sus maridos no las dejaban 
laborar porque tenían que estar 
cuidando a los hijos”, indica.

Santillán agrega que, para 
muchas mujeres, la chocola-
tería fue un cambio importan-
te en su vida y “para nosotros 
también lo fue porque nos hizo 
cambiar la visión tradicional de 
la empresa para darle un enfo-
que y sentido más social”.

Oaxacanita Chocolate tiene 
reconocimiento local e interna-
cional. En 2016, el gobierno de 
Estados Unidos, bajo la admi-
nistración de Barack Obama, 
la consideró como uno de los 
mejores proyectos de impac-
to social. Hoy, suma diversas 
alianzas en México y más de 
30 en el extranjero.

Pero Santillán, amante de la 
música y de tocar la guitarra, no 
se quedó de brazos cruzados, 
quería extender el universo de 
beneficiarios con su empresa y 
sabía que los niños merecían 
ser parte de ese alcance.

Con talleres, juegos, acti-
vidades dinámicas y lúdicas, 
Oaxacanita Chocolate abrió 
Escuelita del Cacao, que hasta 
ahora suma a 100 pequeñas 
y pequeños que aprenden de 
la cultura del chocolate y que 
crecerán con ella.

Al final, “el gran amigo”, 
como se define el directivo, 
sabe que, al igual que en los 
viejos tiempos, el chocolate 
tiene una riqueza que va mu-
cho más allá de su sabor y de 
su valor comercial: el poder de 
hacer un mundo mejor.

31
AÑOS

COMUNIDADES 
INDÍGENAS Y 
AFROMEXICANAS 
BENEFICIADAS.

DE LOS 
COLABORADORES 
SON MUJERES.

ÁRBOLES NATIVOS DE 
CACAO RESCATADOS 
Y SEMBRADOS 
EN OAXACA.

PERSONAS 
IMPACTADAS.

150 75% 10,000

3,500
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HELENA POLYBL ANK
COFUNDADORA Y CHIEF  
PRODUCT OFFICER DE MENDEL

POR: Selene Ramírez

“ 
Emprender, animarme a to-
mar el micrófono o exponer-
me a determinadas cosas es 
algo que hago con un montón 
de pasión, porque creo que es 
algo que puedo dejar más allá 
de mi paso en Mendel o en al-
guna organización en particu-
lar”, comenta Helena Polyblank 
sobre el legado que deja a las 

generaciones venideras. 
La cofundadora de Mendel, una suite 

empresarial pensada a partir del retraso 
tecnológico que afecta a la alta dirección 
financiera de los grandes corporativos en 
la región, que comenzó su carrera en Mer-
cado Libre, en Argentina, señala que, más 
allá de los retos que representa empren-
der (camino que inició con cinco semanas 
de embarazo), ella vive esta experiencia 
como un desafío personal centrada en las 
cosas que había por ganar más que las que 
podía perder. 

“Todo lo que te propongas, se puede. Es 
cuestión de organizarte, de proponértelo y 
de hacerlo; como animarse más, creo que es 
como yo viví el emprendimiento”, señala. 

Desde su perspectiva, los liderazgos 
tienen que ser cercanos a los equipos de 
trabajo, con sentido humano. Y reconoce 
en ella misma dos factores que le ayudan 
en su papel dentro de Mendel: comuni-
cación y vulnerabilidad. En el caso de la 
comunicación, resulta una “habilidad 
fundamental para cualquier rol de lide-
razgo”, particularmente, cuando se hace 
de forma rápida, eficaz, con empatía y ali-
neando hacia un objetivo. 

“Es algo en lo que invierto un montón 
de tiempo y energía, y la verdad es que 
siempre me ha repagado: me ha ayuda-
do a tener equipos motivados, alineados, 
equipos con gran nivel de confianza en 
poder plantear temas o en decirme si no 
comparten alguna idea. También a tener 
buenas conversaciones y creo que eso es 
un valor directo al negocio”.

Respecto a la vulnerabilidad, conside-
ra que el poder ser abierta y transparente 
dentro de sus valores, así como mostrar-
se “humana” es algo que le gusta y la hace 

sentir cómoda en su rol de liderazgo.  
“Somos todos humanos, entonces, 
el vivir sin esa carga de tener que ser 
algo que uno no es, me parece que aho-
rra mucha energía para poder invertirla 
en cosas positivas”.  

Como CPO, ​​se encarga de diseñar y 
construir el software de Mendel para 
agilizar los procesos financieros de sus 
clientes. Y, como mujer en un puesto de 
liderazgo en una empresa tecnológica, 
señala la importancia de los equipos di-
versos, la inversión en ellos y su trascen-
dencia para otras personas que desde 
fuera pueden ver ejemplos de gente que 
los representan. “Creo que estoy desde 
ese lugar como muy empoderada y, a 
la vez, con una responsabilidad muy 
grande porque veo los hechos. Yo soy 
muy defensora de que cuando hay mu-
jeres referentes en puestos de liderazgo, 
ejecutivos o fundadoras, el resto de la 
compañía termina siendo mucho más 
diversa por definición y por diseño”. 

AL EMPRENDER, SIEMPRE 
ESTUVE PENSANDO MUCHO 

MÁS EN: ‘¿QUÉ VOY A 
PERDER? TENGO MUCHÍSIMO 

MÁS PARA GANAR’. CREO 
QUE ESO ANCLÓ MUCHO 

MI ENERGÍA EN UN LUGAR 
DE ¡HAGÁMOSLO!

31
AÑOS
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G 
uillermo Murra Hernández 
lleva su carrera como un 
atleta de alto rendimiento. 
El egresado de la carrera de 
Negocios Internacionales 
asegura que su carrera pro-
fesional ha sido rápida e in-
teresante, ya que desde que 
entró como practicante, pri-
mero en GE Transportation, 

donde trabajó durante un año, y nueve 
meses antes de pasar a GE HealthCare, ha 
tenido la oportunidad de crecer.

“Yo pasé muy rápido de tener dos re-
portes, a tener seis y después, 350. Te es-
toy hablando de un periodo de seis años, y 
la organización que yo lidero hoy son 350 
personas que directamente dependen de 
mí, pero en el país, entre directos e indi-
rectos, son 3,500 colaboradores en dos fá-
bricas que tenemos”, explica.

En enero de 2022 asumió como director 
ejecutivo en México de GE HealthCare, una 
posición en la que generó el mejor resulta-
do de la historia de la compañía en el país, 
además de colocar a México como el país 
de mayor crecimiento para la organización 
a nivel global.

Esto lo motiva a seguir consolidando 
a GE HealthCare como líder en la indus-
tria de abastecimiento de equipo médico 
a grandes hospitales y clínicas del sector 
público y privado para el diagnóstico y 
tratamiento de pacientes en México y en 
América Latina. “Ya somos líderes, pero 
estamos buscando posicionarnos aún 
más, ese es el reto profesional que estoy 
buscando”, detalla. 

Asegura que, para poder trabajar en 
GE HealthCare, se debe tener mente sana 
en cuerpo sano, por lo que practica con el 
ejemplo. A las seis de la mañana comienza 
su rutina de ejercicio con un entrenador 
personal, antes de empezar su jornada la-
boral a las ocho, misma que termina en casi 
12 horas.

“Como son jornadas largas de toma de 
decisiones y reuniones de alta importancia, 
trato de mantenerme enfocado, descansar 
y comer bien, hacer ejercicio, porque no 
puedes distraerte por el nivel de decisio-
nes que tienes que tomar y la energía que 
tienes que inyectar al equipo”. 

El directivo recuerda que lo que lo ins-
piró a seguir una carrera en el sector salud 
fue el diagnóstico de cáncer a su madre 
hace ocho años, que se realizó con equipo 
médico de General Electric. “Yo me quedé 
muy conmovido por lo que la tecnología 
puede hacer para tocar la vida de las per-
sonas y decidí enfocar mi carrera en eso. 
Es padrísimo poder dedicar mi tiempo a 
liderar un equipo como el que tengo, pero, 
sobre todo, saber que todo lo que hacemos 
termina impactando de manera positiva la 
vida de las personas”.

GUILLERMO 
MURRA
DIRECTOR EJECUTIVO EN 
MÉXICO DE GE HEALTHCARE
POR: Dolores Luna

33
AÑOS

ME QUEDÉ MUY 
CONMOVIDO 
POR LO QUE LA 
TECNOLOGÍA 
PUEDE HACER 
PARA TOCAR LA 
VIDA DE LAS 
PERSONAS...

PERSONAS 
TIENE A SU 
CARGO.

350

30 PROMESASEN PORTADA
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LILIANA OLIVARES
FUNDADORA Y CEO DE ADULTING MX
POR: José Ávila

L 
iliana Olivares es 
el ejemplo perfec-
to de que de los 
errores se aprende. 
Hace ocho años, 
cuando tenía 23, 
pagó el precio de 
independizarse a 
los 18 sin tener in-
formación y edu-

cación financiera para hacer 
frente a la vida adulta. “Llegué 
al fondo, al límite de mis finan-
zas y dije: ‘¡No! Esto no puede 
seguir así’”, recuerda.

En ese momento comenzó 
a prepararse, así como a poner 
atención tanto en su trabajo 
como en su vida personal y a 
realizar cambios financieros, 
lo que le permitió salir de deu-
das y mejorar su relación con 
el dinero.

“La gente empezó a pre-
guntarme: ‘¿Cómo le hiciste?’ 
Y comencé a ir a su casa”, seña-
la Olivares. Así inició Adulting 
Mx en 2018, una plataforma de 
consultoría personalizada de 
finanzas personales, con la 
emprendedora dando aseso-
rías a domicilio entre su círcu-
lo más cercano. “Ellos estaban 
en la fiesta y yo les ayudaba, 
pues ya sabía cómo funciona-
ban las tarjetas de crédito, los 
créditos”, destaca.

Entre los obstáculos que 
hay para que haya interés en 

EN BREVE Liliana Olivares 
da asesorías a 

domicilio.

En febrero de ese 
año, dio el primer 

curso en línea.

Contrata a 
su primer 

colaborador.

El equipo creció a 
más de una decena 
de colaboradores.

las finanzas personales, consi-
dera Olivares, se encuentra el 
no hablar de dinero, no verlo 
como “una herramienta, fría 
y sencilla” y relacionar lo que 
ganamos “con nuestro valor 
personal”.

Ahora, producto de la pan-
demia, todas las asesorías y 
talleres para invertir, empren-
der y de finanzas personales 
son en línea.

No nació con un enfoque de 
género, sin embargo, Adulting 
Mx se centra más en mujeres 
porque hacia allá la ha llevado 
el mercado. “El 93% de nues-
tros clientes son mujeres”, des-
taca la emprendedora, quien a 
finales del año pasado presen-
tó su libro Maldita pobreza, sal 
de este hogar, en la Feria del Li-
bro de Guadalajara.

Desde su creación, Adul-
ting Mx suma alrededor de 
10,000 clientes que han reci-
bido talleres o asesorías per-
sonalizadas, con crecimientos 
promedio anuales del 283%. 
La meta es mantener el creci-
miento alrededor del 200% los 
próximos tres años.

Fuera de México, Adulting 
MX tiene presencia en siete paí-
ses, entre ellos, Colombia, Esta-
dos Unidos, Perú y Guatemala. 
El objetivo para los próximos 
cinco años es “afianzar la pre-
sencia ‘tropicalizada’ por país” 
en toda América Latina.

35
AÑOS
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J 
ulio Ordaz llegó a AstraZeneca como be-
cario en 2007. Al escalar después a aso-
ciado de marca se trazó un objetivo claro: 
liderar la compañía. Esta meta la cruzó 
en septiembre de 2021, cuando se convir-
tió en el director general más joven de la 
farmacéutica en el mundo. 

Ordaz rompió el paradigma de que las 
personas de mayor edad tienen más ex-
periencia, y lo ha llevado un paso adelan-

te al desarrollar equipos de trabajo con colaboradores 
de diferentes edades.

“Todo el equipo directivo tuvimos mentores de la 
generación Z para mejorar como organización, el im-
pacto nos permitió tomar acciones como el despliegue 
de una estrategia de bienestar y las iniciativas de di-
versidad e inclusión”, comenta. 

JULIO ORDAZ
DIRECTOR GENERAL 
DE ASTRAZENECA MÉXICO
POR: Mara Echeverría

38
AÑOS

Inició su carrera profesional 
dentro de la farmacéutica 
donde se ha desempeñado 
en diferentes cargos, como 
las gerencias de Producto, 
de Marketing y la Nacional 
de Ventas.

Al frente de la dirección del 
negocio cardiovascular, ve 
de cerca la instalación de 
una línea de producción de 
la vacuna contra el covid-19 
en México. “Ha sido de los 
momentos más críticos”, 
reconoce. “Era primordial la 
seguridad del equipo, la de 
negociar y tomar decisiones 
complejas en conjunto”. 

Trabaja en la filial de As-
traZeneca en Shanghái, 
China, con el acercamiento a 
costumbres diferentes don-
de se percata de que innovar 
no solo tiene que ver con la 
adopción de tecnología o 
procesos de digitalización, 
sino impulsar cambios en 
las organizaciones para ob-
tener resultados diferentes.

Llega a la dirección general 
de AstraZeneca y es hasta 
ahora un sueño cumplido. 
Desde su primer día, anali-
zó qué le faltaba por apren-
der y deducir las mentorías 
de trabajo para impulsar a 
1,400 colaboradores. Esta 
táctica ha permitido que “la 
empresa reporte crecimien-
tos por arriba del sector”. 

2007 20202018 2021

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA
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HÉCTOR 
SAUZA
CEO DE INTELLECTIA ACADEMY

POR: Fernando Guarneros

H 
éctor Sauza siempre ha tenido claras sus voca-
ciones: la tecnología y la enseñanza. Desde muy 
joven combinó estas pasiones, pues a los 21 años 
fundó su primera firma de desarrollo de softwa-
re y a los 22 comenzó a dar clases a alumnos de 
universidad. Ahora, con 32 años, busca seguir 
generando impacto en el sector EdTech con su 
plataforma, que ayuda a desarrollar habilidades 
técnicas y blandas para destacar en esta indus-
tria tecnológica.

Para Sauza, ser un especialista en tecnología no solo impli-
ca conocer “los fierros” de su negocio, sino contar con un perfil 
más completo, en el que el pensamiento crítico, el liderazgo y 
la adaptabilidad, entre otros valores, sean pilares. “Buscamos 
crear un perfil 360 grados de los tecnólogos”, comenta respecto 
al propósito de Intellectia Academy.

32
AÑOS

2012

2015

2022

2013

2018

2022

2014

2020

Funda Aqtiva, su 
primera empresa 
de desarrollo de 
software y páginas 
web, algo que le 
dio experiencia 
desde muy joven 
en el mundo de la 
tecnología.

Abre una oficina 
en CDMX y, al año 
siguiente, una 
en Querétaro. 
En el sismo de 
2017, el edificio 
que ocupaba en 
la colonia Roma 
sufrió daños y 
pierde la inversión 
en este proyecto.

Es uno de los 100 
emprendedores 
del E-100, iniciativa 
de la ASEM 
para destacar a 
empresas que 
son agente de 
cambio para sus 
comunidades.

Comienza a trabajar en Huawei como 
ingeniero de software y, al mismo 
tiempo, a dar clases en el Tecnológico de 
Monterrey, campus Hidalgo y Santa Fe. 
Aunque no permaneció más de un año en 
la tecnológica china, el hecho de empezar 
a dar clases le hizo hallar una vocación y 
una carrera enfocada en este sentido.

Estudia en EU 
y Alemania 
para aprender 
sus modelos de 
negocio. Regresa 
a México y funda 
Hidalgo 4.0, el 
primer programa 
de clúster sectorial 
en la entidad.

Lanza Intellectia para profesionales de 
TI, aportando habilidades para incentivar 
la conexión laboral entre profesionistas 
y empresas. En septiembre de 2022 
anunció el levantamiento de una ronda 
de capital presemilla con la que logró una 
valuación de un millón de dólares.

Abre su primer 
centro de 
entrenamiento 
para atender a 
estudiantes de 
Pachuca, llamado 
LATAM, y aunque 
ese no fue el inicio 
de Intellectia, sí 
sembró la semilla 
del proyecto.

Es nombrado emprendedor Enlace+, 
un programa para institucionalizar 
empresas en etapas de crecimiento y 
consolidación mediante un modelo de 
mentorías. Esto resulta significativo 
en su carrera para entender mejor las 
necesidades del mundo emprendedor 
tecnológico y profesionalizar su empresa.

EL MOMENTO QUE MÁS ORGULLO 
LE PRODUCE EN SU CARRERA ES 
HABER SALIDO A PAÍSES MÁS 
DESARROLLADOS EN EL CAMPO DE LA 
TECNOLOGÍA MUNDIAL Y ENCONTRAR 
QUE SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS, 
HECHOS POR TALENTO MEXICANO, 
TIENEN LA MISMA CALIDAD.

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA
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TAMARA 
CHAYO
FUNDADORA Y CEO 
DE MEDU PROTECTION
POR: Luis Alberto Zanela

V 
er a su familia y a su círculo 
cercano luchar en 2020 en la 
primera línea de batalla contra 
el covid-19, con escaso equipo 
de protección personal, llevó 
a Tamara Chayo Romo a pen-
sar en una bata que, además de 
proteger al personal de salud, 
también fuera sustentable. 
Esos fueron los orígenes de 

MEDU Protection, una start-up de indumen-
taria médica que hoy produce no solo batas, 
sino escafandras y overoles. 

Chayo asegura que en el mundo se pro-
ducen 300 millones de toneladas de basura 
anuales solo de batas, por lo que creó una 
que se puede lavar y reutilizar 50 veces, 
monitoreada por un chip y equivalente a 
450 batas desechables. Solo entre marzo 
de 2020 y noviembre de 2021, la ONU man-
dó a varios países 87,000 toneladas de equi-
pos de protección personal que, según la 
OMS, se convirtieron en basura adicional. 

La emprendedora diseñó la tela en 2020, 
tenía que ser no solo sustentable, sino con 
altos niveles de protección. La tecnología 
impulsada por la entonces estudiante de 
Ingeniería Química en La Salle derivó en 
una bata que encapsula virus y bacterias, 
hecha con algodón y poliuretano para co-
modidad del personal sanitario, y fácil de 
lavar con solo agua y jabón. Actualmente, 
este producto ha ahorrado más de 100 to-
neladas de basura al ser colocado en 35 hos-
pitales de México y 15 de Estados Unidos. 

Aunque vivió en Washington al ser se-
leccionada en 2022 para integrarse a Thiel 
Fellowship, un programa de desarrollo de 
proyectos para jóvenes que dejan la escue-
la, mediante una beca de Peter Thiel, VC y 
cofundador de PayPal, Chayo mantiene su 
corazón en México.

“Quiero mejorar la economía de mi 
país. Me decían que por qué no producía 
en China, pero allá no hay labor social y 
tenemos claro que nos quedamos en Mé-
xico, tenemos mano de obra maravillosa 
y nos la vamos a rifar por ellos para que 
crezcamos juntos”, enfatiza. “Empecé yo 
sola, luego cinco, ahorita en el equipo prin-
cipal somos 16 y considerando todo el per-
sonal somos 150 personas, apostamos por 
el talento joven y tenemos actualmente 16 
vacantes”, indica. 

MEDU Protection ya levantó una ronda 
de inversión de 4 mdd y avanza con pasos 
firmes. “Vamos a ser una empresa pública 
mexicana con una mujer al frente, esto en 
cinco años, queremos estar en Nueva York; 
queremos abrir Europa en 2024, que expor-
temos para allá a cinco países; y también 
queremos ir a Latinoamérica, ir a Chile, 
Brasil y Colombia, esto en 2025”, asegura. 

BATAS AL 
MES DE 
PRODUCCIÓN.

TONELADAS 
DE BASURA 
AHORRADAS 
DESDE 2020.

PROFESIONALES 
DE LA SALUD 
CUIDADOS.

HOSPITALES 
ATENDIDOS 
EN MÉXICO 
Y EN ESTADOS 
UNIDOS.

5,000

100

1,100

50

4 MDD 
LEVANTADOS 
EN UNA RONDA 
DE INVERSIÓN.

23
AÑOS

EXP-1302-AdP-30Prom-Paq2.indd   103EXP-1302-AdP-30Prom-Paq2.indd   103 3/21/23   23:523/21/23   23:52



104 01— ABRIL —2023 FOTO: RAFAEL MONTIEL

ANDREA FELIX 
E IDALY CHIBLI
FUNDADORAS DE 
LHASA FITWEAR

POR: Ivet Rodríguez

LAS FUNDADORAS
Andrea Felix e Idaly Chibli se 
conocieron tomando clases 
de yoga, se hicieron amigas y 
luego, roomies. En el año 2015 
fundaron Lhasa Fitwear, una 
marca de ropa enfocada en la 
producción de prendas para 
hacer yoga y ejercicio, confec-
cionadas con textiles susten-
tables, de PET reciclado o de 
materiales biodegradables. 

La idea surgió cuando Fe-
lix y Chibli acudieron a un 
congreso de yoga. Recorrien-
do los stands de ropa, se die-
ron cuenta de que solo había 
marcas extranjeras con pre-
cios de 3,000 pesos en prome-
dio. Entonces, tuvieron la idea 
de crear una marca mexicana 
con prendas sustentables y a 
precios accesibles. 

Felix, una financiera ori-
ginaria de Culiacán, Sinaloa, 
había trabajado en algunas 
fábricas de textiles; mientras 
que Chibli, abogada nacida en 
Torreón, Coahuila, estaba con-
vencida de que podría conse-
guir un maquilador para las 
prendas en su ciudad natal. 
“Ninguna de las dos había to-
mado nunca un curso de dise-
ño, pero vimos una oportuni-
dad”, cuenta Chibli. 

EL RETO 
Tras madurar la idea, en 2016 
iniciaron la comercialización 
de las prendas y, en los prime-
ros años, el reto más grande en 

el país fue que una marca mexicana fuera 
aceptada. Para diferenciarse, apostaron 
por telas sustentables. Requerían de una 
tela de lycra acondicionada con protec-
tor solar, antibacterial y que mantuviera 
la transpirabilidad.

Después de mucho buscar, encontra-
ron proveedores de tela hecha con botellas 
de PET –se reciclan 17 botellas por cada 
legging–, y que se biodegrada 10 veces más 
rápido, ya que toma entre siete y 10 años, 
mientras que el nylon o el poliéster con-
vencional tardan hasta 100 años.

LA SOLUCIÓN 
Empezaron con una producción de 70 
unidades por cada modelo. Poco a poco 
se fueron abriendo camino y, en 2020, con 
el boom del wellness hubo un pico en la 
demanda de ropa para hacer ejercicio. Du-
rante ese año, las ventas de Lhasa Fitwear 
crecieron 100%. 

Actualmente, la empresa maquila lo-
tes de 1,000 unidades de cada modelo que 
venden en congresos de yoga, tiendas e in-
ternet. Además, maquilan para algunas 
marcas deportivas. “Hoy nuestros ojos 
están en la exportación. Tenemos la mira 
puesta en Estados Unidos porque es un 
mercado muy grande”, dice Felix.

CRECIERON LAS 
VENTAS DE LHASA 
FITWEAR EN 2022.

24%
SU MEJOR HÁBITO:

Todas las mañanas, al despertar, 
medito 20 minutos y hago ejercicio 
diario por al menos una hora, como 
parte de mi rutina para mantener 
mi salud física y mental.

Meditar y agradecer 
al iniciar el día.

30 PROMESASEN PORTADA

IDALY CHIBLI

ANDREA FELIX

36
AÑOS
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DANIEL A CASTRO
LÍDER COMERCIAL DE NUEVOS 
NEGOCIOS DE AES MÉXICO 
Y PRODUCT OWNER DE END 
(ENERGY & DATA)  

POR: Diana Nava

S 
i su profesión no tuviera im-
pacto social, simplemente no 
se dedicaría a ello, dice Da-
niela Castro, líder comercial 
de Nuevos Negocios de AES 
México. A los 15 años tenía 
claro qué quería estudiar y 
se graduó como ingeniera en 
Desarrollo Sustentable en el 
Tec de Monterrey.

En la universidad, lo que denomina 
como “un mal profesor” le dejó una mala 
experiencia en el ramo en el que hoy es ex-
perta. “Yo siempre he dicho que la energía 
es mi causa, lo tomé como bandera y pensé: 
‘Si estoy estudiando y voy a hacer una di-
ferencia, quiero que tenga un impacto’. En 
la energía encontré algo que puede hacer 
un impacto y no solo económico, sino en 
la vida de las personas”, cuenta. 

La primera decisión profesional que 
tomó fue buscar espacio en organizacio-
nes de la sociedad civil, aplicando para un 
puesto que mediría el impacto de la ronda 
cero de la reforma energética en las comu-
nidades indígenas, pero su postulación no 
resultó. Entonces, buscó en el sector pri-
vado y en el quinto semestre de la carrera 
entró a Enel Green Power, donde desarro-
lló sus habilidades de negociación y se hizo 
experta en el análisis de datos y el marco 
regulatorio. “A partir de ahí, todos los pasos 

han sido justo en la inercia de 
encontrar a una empresa que 
comparta los mismos fines, que 
pueda ayudarme a desarrollar 
mis skills y ponerlos al servicio 
de una causa.” 

A los 23 años, Castro ya 
negociaba con funcionarios 
de la CFE y otros organismos. 
“Nadie me tomaba en serio”, 
cuenta. Para ese momento, 
ya se había unido a Engie, 
donde fungía como especia-
lista de interconexión, lle-
vando el proceso regulatorio 
para poner en marcha ocho 
proyectos. 

“Cuando eres una mujer jo-
ven, ganarte la palabra en una 
mesa donde todos son hombres 
y mayores de 60 años es muy 
complicado, entonces encon-
tré que la mejor manera para 
que mi opinión tuviera un peso 
era estando muy informada. Yo 
siempre tenía que llegar tres ve-
ces más preparada”, narra. 

Llegó la pandemia. La joven 
quería comenzar la maestría 
y atravesaba por una ruptura. 
Necesitaba enfocar su energía 
y entonces decidió crear END 
Energy & Data, una aplicación 
para acercar a usuarios no ex-
pertos a los datos del sector 
energético. 

Cuando comenzó con el de-
sarrollo de la app, Castro ya era 
parte de AES México como una 
de las responsables de regula-
ción, porque dice que es una 
abogada de clóset, pero sus 
habilidades de inteligencia de 
mercados y programación la 
han llevado a liderar la búsque-
da de nuevas oportunidades de 
negocio para la compañía. 

LO QUE YO DIRÍA ES QUE 
SIEMPRE VALE LA PENA, ES MUY 
SENCILLO DESMOTIVARTE EN 
ALGÚN PUNTO, ALGO NO VA A 
SALIR BIEN O LAS PERSONAS 
NO VAN A REACCIONAR COMO 
TÚ ESPERAS, PERO SIEMPRE 
VALE LA PENA LEVANTARSE 
TODOS LOS DÍAS E INTENTAR 
HACER UN CAMBIO.

La constancia: 10 años 
de practicar flag football 
me enseñaron que los 
partidos se ganan en los 
entrenamientos. Pienso 
que, sin importar cuánta 
aptitud o predisposición 
tengas para desempeñar 
una determinada actividad, 
mientras seas constante, 
con la práctica podrás 
dominarla y destacarte 
en lo que te propongas.

¿QUÉ HÁBITO  
CREES QUE TE 
HA AYUDADO A 
SOBRESALIR?

29
AÑOS
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DIEGO ROEL
FUNDADOR Y CEO DE  
STRAP TECHNOLOGIES
POR: Alberto Verdusco

L 
o primero que hace 
Diego Roel al le-
vantarse es sacar a 
su perro a pasear, 
más tarde dedica 
cinco minutos a la 
meditación y, final-
mente, toma algu-
na lectura. Duran-
te esa primera hora 

y media de la jornada evita 
tocar su teléfono celular. Des-
pués de eso, ya es momento de 
ir a trabajar.

Parece una rutina común y 
práctica, pero una vez que el jo-
ven se pone a operar, su mundo 
se vuelve distinto: es el momen-
to de desarrollar la tecnología 
que hoy no existe.

Bajo la filosofía de transitar 
por caminos no tradicionales, 
de agarrar el machete, caminar 
por la jungla, enfrentar arañas, 
hambre y frío, ha encontrado la 
ruta para ser excepcional, algo 
que le gusta y le apasiona.

Fue durante ese trayec-
to que el autodenominado 
emprendedor por accidente 
inventó Ara, un dispositivo 
háptico con sensores de mo-
vimiento que identifica obstá-
culos en el camino y permite a 
personas con cualquier tipo de 
ceguera (parcial o completa) 
caminar con seguridad. Aun-
que la herramienta no cura 
un problema de salud, lo que 
sí logra es devolverles un ac-
tivo valioso a estas personas: 
su autonomía.

Para el desarrollo de esta 
tecnología, Roel cuenta que 
hubo dos momentos claves 
en su vida. El primero, cuan-
do se enamoró de un robot a 
los siete años, algo que lo mo-
tivó a estudiar robótica, y la 
segunda, cuando siendo un 
niño de 10 años acompañó a 
su mamá al supermercado y 
se encontró con una persona 
con discapacidad imposibili-
tada para agarrar una fruta y, 

al mismo tiempo, sostenerse de 
un andador.

Después de ver esa imagen, 
se prometió que inventaría al-
gún dispositivo para que estas 
personas no tuvieran que de-
pender de nadie.

Y lo logró. De las muchas 
historias de éxito que ya suma 
su invento está la de Enrique, 
que siendo ciego toda su vida 
probó el aparato, comenzó a 
caminar y, al hacerlo con tanta 
seguridad, su única expresión 
fue sonreír de oreja a oreja. A 
un lado, su madre lo veía con 

lágrimas de felicidad, de ver 
que su hijo caminaba muy 
libremente.

Al preguntarle qué signifi-
ca para él devolverle la autono-
mía a las personas con ceguera, 
Roel señala: “Es el sentimiento 
más bonito que he experimen-
tado en mi vida”.

El ejecutivo es inquieto y 
sabe que el camino aún es largo 
y hay muchos inventos por crear. 
Por lo pronto, cumplió aquella 
promesa que se hizo a sus 10 
años, pero no es la única, ven-
drán más... se lo ha prometido.

tenía Diego Roel cuando fundó 
Strap Technologies. Tuvo que 
hacerlo en Estados Unidos, porque 
en México le pedían su RFC para 
abrir una empresa, pero en ese 
momento era menor de edad y no 
podía hacer ese trámite. En Estados 
Unidos se puede crear un negocio 
propio desde los 16 años.

fue el año en que vio  
la luz su proyecto.

fue el primer capital que obtuvo de 
dos inversionistas en EU, con la con-
dición de que se dedicara a trabajar y 
se saliera de la escuela. Aceptó. Más 
adelante levantó 80 mdp para lanzar 
el producto. 

tiene la empresa entre su centro 
de operaciones en Austin, Texas, y 
Guadalajara, Jalisco, donde reside.

en el mundo padecen algún tipo de 
ceguera, lo que equivale a la po-
blación conjunta de Rusia, México 
y Perú, o al número de habitantes 
que tiene Estados Unidos.

17 AÑOS

2018

80,000 DÓLARES

30 EMPLEADOS

300 MILLONES 
DE PERSONAS

21
AÑOS

FOTOS: ALFREDO PELCASTRE, ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA
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RODRIGO 
VEL ASCO
HEAD OF DIGITAL SOLUTIONS 
GROUP MÉXICO (PATATAS LAB) 
DE BANCO SANTANDER
POR: Luz Elena Marcos

A 
sí como pocas 
personas apre-
cian el sabor de 
unas papas bra-
vas a las seis de 
la mañana, leer 
reportes finan-
cieros puede ser 
una tarea difícil 
de digerir para 

algunos. No así para Rodrigo 
Velasco. El líder de Soluciones 
Digitales de Santander México 
es un apasionado de las histo-
rias y parte de su éxito profe-
sional se lo debe a su habilidad 
para encontrar historias don-
de otros solo ven números.

“Cada vez que hago un re-
porte financiero de empresas 
públicas, me lo saboreo por-
que estoy leyendo un cuento, 
dentro de todos los acrónimos 
y tecnicismos que a veces nos 
distraen. La contabilidad no es 
divertida, pero lo que sí es di-
vertido es leer entre líneas los 
reportes financieros”, asegura. 

Comenzó su carrera en el 
Banco de México y a los 31 años 
fue nombrado director general 

de la casa de bolsa de Deutsche 
Bank en México, donde partici-
pó en la OPI de empresas como 
Aeroméxico, Volaris y Santan-
der México, entre otras. Luego, 
se unió al grupo de fundadores 
de BIVA, primero como direc-
tor de Operaciones, una po-
sición clave para la puesta en 
marcha del nuevo centro bur-
sátil, y luego, como director ge-
neral adjunto.

Hace tres años, fue nombra-
do director general de la casa de 
bolsa de Santander en México, 
que pasó del onceavo lugar en 
participación de mercado en 
2019 al cuarto en 2022. Ahora, 
es líder de este nuevo grupo en 
Santander, que está enfocado 
en financiamiento y asesoría a 
start-ups.

Para Velasco, ser obser-
vador, analítico y escuchar a 
nuevas generaciones puede ser 
más efectivo para entender el 
futuro. Un claro ejemplo fue la 
pandemia, de la que aprendió 
que vale más la productividad 
que las horas que pase el perso-
nal en una oficina. 

CON SU NEWSLETTER 
‘EARLY PATATAS 
BRAVAS’ BUSCA LLEVAR 
INFORMACIÓN ÚTIL PARA 
LOS INVERSIONISTAS 
DEL BANCO. 

39
AÑOS

FOTO: CORTESÍA108 01— ABRIL —2023

EXP-1302-AdP-30Prom-Paq3.indd   108EXP-1302-AdP-30Prom-Paq3.indd   108 3/22/23   00:303/22/23   00:30



GEX SP-DP .indd   1GEX SP-DP .indd   1 17/03/23   14:1617/03/23   14:16



FOTO: RAFAEL MONTIEL

30 PROMESASEN PORTADA

CEO Y GERENTE DE ABEJA REYNA
POR: Edmundo Sánchez

L 
uis y Vanessa Ra-
mírez llevan el 
control de Abeja 
Reyna, una empre-
sa que inició doña 
Elba, su madre, 
como un pequeño 
negocio apícola 
hace 35 años. En 
una cochera tenía 

su centro operativo y de ventas, 
y en su portón había un letrero 
hecho a mano que decía: “Aquí 
se vende miel”.

El mérito de Luis y de Vanes-
sa fue fortalecer, después de 30 
años de operación, la fórmula 
familiar para enfrentar los ba-
jos márgenes de ganancia de la 
apicultura, la falta de capital, la 
gran cantidad de competidores 
y una enfermedad que sufrió su 
madre, que pusieron en riesgo 
su negocio.

Hoy, Abeja Reyna es un ne-
gocio competitivo, rentable y 
de impacto social y ambiental, 
impulsado por productos de 
belleza y cuidado personal a 
base de miel orgánica. Aceites 
faciales, jabones, champús, cre-
mas, exfoliantes y gel antisép-
tico, entre otros, conforman el 
portafolio de productos. 

Un 80% de sus ventas de-
penden del rubro cosmético 
y un 20%, de los productos de 
salud y la miel como alimen-
to. “Esto se dio de forma na-
tural y ahora lo mantenemos 
de forma estratégica. Vimos el 
potencial de mercado del área 

LUIS VALENTINO Y VANESSA RAMÍREZ
cosmética y de belleza, que es 
cinco veces más grande y lo es-
tamos aprovechando”, destaca 
Vanessa.

En su línea de alimentos pa-
tentó en México, la Unión Eu-
ropea, Estados Unidos, Brasil 
y Argentina la miel en polvo, el 
único endulzante con nutrien-
tes en el mundo, a diferencia de 
otros sustitutos del azúcar. 

En salud, durante la pan-
demia, el equipo desarrolló un 
spray antiséptico que sustituyó 
al gel antibacterial y que forta-
leció y aumentó las ventas en 
línea en un entorno de crisis.

Lo anterior ha hecho que se 
convierta en una de las compa-
ñías apícolas más relevantes 
del país con exportaciones a Es-
tados Unidos, Canadá, Arabia 
Saudita y Guatemala, y venta 
en tiendas como Sally Beauty, 
Sanborns y, próximamente, 
Liverpool, una de sus apuestas 
más fuertes.

“Si nuestra empresa capta 
más capital, como lo ha hecho, 
puede llegar a crecer hasta un 
80% anual. El 40% orgánico 
más un 40% extra por parte de 
inversión o de capital externo”, 
señala Luis.

En los próximos tres años, la 
empresa planea contar con 20 
tiendas, reducir sus distribuido-
res con una estructura más am-
plia y mantener su crecimiento 
de 900% en e-commerce, alcan-
zando ventas de 200 millones de 
dólares en 2030.

TONELADAS DE 
MIEL DE ABEJA 
TRANSFORMADA 
AL AÑO.

TIENDAS 
ABEJA 
REYNA.

DISTRIBUIDORES 
NACIONALES E 
INTERNACIONALES.300 8 42

35 Y 32
AÑOS
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ALMENDRA 
ORTIZ-TIRADO
DIRECTORA PARA LATINOAMÉRICA DE SISTEMA.BIO

POR: Juan Tolentino Morales

A 
lmendra Ortiz-Ti-
rado Aguilar tiene 
poco menos de un 
año al frente de la 
operación en La-
tinoamérica de la 
empresa de biodi-
gestores Sistema.
bio, pero no duda 
al hablar de las 

metas de la firma a corto y lar-
go –muy largo– plazos. 

Socióloga de formación, tie-
ne un largo trayecto recorrido 
en el segmento de sistemas ali-
mentarios en organizaciones 
como el Banco de Alimentos de 
México y The Global FoodBan-
king Network, que atiende una 
red de más de 50 países.

Pero hoy su reto es Latinoa-
mérica. Desde 2010, Sistema.bio 
se ha convertido en una precur-
sora del aprovechamiento de 
desechos animales para con-
vertirlos en biogás que se pue-
de utilizar para cocinar y otras 
actividades; así como biofertili-
zante que se usa en las cosechas 
para sustituir otros productos. 

Esta solución ha roto fron-
teras: en agricultura se utiliza 
tanto en Colombia y Nicara-
gua como en Uganda, Senegal 
y la India. Pero en Latinoamé-
rica, los desafíos para el sec-
tor que atiende parecen más 
estructurales.

“A nivel de biodigestión y 
biogás, hemos logrado mucho 
conocimiento. Podrían ser 

ES UNA META AMBICIOSA, PERO PARA LOS PRÓXIMOS 
CINCO A 10 AÑOS, NUESTRO SUEÑO ES DISMINUIR UN 

GRADO EL CALENTAMIENTO GLOBAL DE LA TIERRA.

37
AÑOS

retos culturales. Desde niños 
aprendemos de energías re-
novables, pero venimos de un 
periodo pospandémico donde 
el sector rural fue de los más 
afectados, no solo en acceso a 
tecnologías, sino como priori-
dad y nuestra región no se que-
da atrás”, dice.

El desafío de unirse a Siste-
ma.bio fue “poner orden” a ni-
vel regional, algo que Almendra 
Ortiz-Tirado ha abordado con 
un énfasis en la comunicación 
y en los procesos. 

“Mucho ha sido generar 
alianzas, sistematizar proce-
sos. (…) Mucho es esta pasión 
de hacer equipo y que se co-
munique, que el departamen-
to técnico se comunique con 
oficina”, resalta.

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA

UNO DE LOS PROYECTOS 
PRINCIPALES FUE EL PRIMER 

PROGRAMA DE BONOS DE CARBONO 
ASOCIADO A BIODIGESTORES EN 

AMÉRICA LATINA, QUE INSTALARÁ

EN 2022  
LAS VENTAS 

 EN LA REGIÓN  
SUBIERON MÁS DE 12%

UNIDADES.
3,000
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ME FUI A EU A PREPARARME Y CUANDO VINE 
A MÉXICO NO FUE FÁCIL PORQUE ERA MUY 
JOVEN EN UN AMBIENTE DONDE LA MAYORÍA 
DE LAS ESTRUCTURAS ERA GENTE MAYOR Y 
HOMBRES. LITERAL, ME DECÍAN: ‘QUE UNA 
CHAMACA ME VENGA A DECIR CÓMO SON 
LAS COSAS, NO LO ACEPTO’.

FOTOS: CORTESÍA, RAFAEL MONTIEL

“
Hay gente muriéndose por gases medicinales 
y es necesario hacer algo urgente”. Esa era la 
frase que repetía Lorena Reyes Pérez en las 
reuniones que realizaba en los hospitales que 
visitó con el Movimiento Kramver, un ejercicio 
que comenzó en 2015.

La emprendedora viene de una familia dedicada a 
este sector y se interesó por ellos desde los 16 años. Un 
caso cercano de muerte por un mal suministro reforzó su 
misión. Si bien estudió Relaciones Internacionales porque 
sabía que la licenciatura le ayudaría, decidió irse a EU 
para obtener diferentes certificaciones por la American 
Society Sanitary Engineering (ASSE), que la convirtieron 
en la única especialista en México y en América Latina. 

“Lo que identifiqué es que hacen falta muchas 
normas en México; las hay, pero son americanas, ahí es 
donde encontré la oportunidad de traer conocimiento”, 

dice. Kramver de México, la empresa que fundó en 2015, 
acumula 500 personas capacitadas en infraestructura 
hospitalaria en México y 100 más en países latinos, así 
como 250 hospitales certificados en diferentes ámbitos, 
desde la infraestructura y la supervisión hasta el diseño. 

Para Reyes Pérez, estas cifras son un avance, 
sobre todo, considerando que hace siete años prác-
ticamente no se hablaba de este tema. No obstante, 
tiene una meta clara: la creación de una Norma Oficial 
Mexicana que regule y obligue a tener buenas prácti-
cas en el manejo de los gases. La idea abarca seguir 
certificando infraestructura y personal en Costa Rica, 
Colombia, Ecuador y otros países de la región. 

Por ahora, esto lo hace Kramver de México, una 
labor titánica si se toma en cuenta que, de acuerdo 
con la ejecutiva, el 75% de los hospitales públicos y 
privados en el país no tienen un buen manejo de gases. 

LORENA  
REYES
FUNDADORA Y  
DIRECTORA GENERAL 
DE KRAMVER DE MÉXICO
POR: Luis Alberto Zanela

35
AÑOS

30 PROMESASEN PORTADA

ADRIÁN TRUCIOS 
FUNDADOR Y CEO DE AIRBAG
POR: Octavio Torres

T 
odo inició en Shanghái, con un reto acadé-
mico: proponer una solución tecnológica 
a alguno de los principales problemas 
de salud a nivel internacional. Adrián 
Trucios se dio cuenta de algo muy grave, 
la séptima causa de muerte en el mundo 

son los accidentes viales, a pesar de que la mayoría 
pueden evitarse. Así fue germinando Airbag, una so-
lución tecnológica que, enfocada en el factor humano, 
busca sacar del top 10 de las causas de muerte los 
accidentes de tránsito. 

Aunque Airbag inició operaciones en 2021, ya 
tiene la meta de que su solución llegue a más de 
10,000 usuarios en las empresas de autotransporte 
más grandes de México, Perú y Colombia. No es una 
empresa de logística, comenta Trucios, sino un socio 
de los conductores y las empresas de autotransporte 
que busca salvar miles de vidas. 

Históricamente, los operadores de autotransporte de 
carga y de pasajeros han sido castigados ante cada per-
cance vial: descuentos al salario, inhabilitaciones, entre 
otras medidas que están lejos de prevenir las muertes. 

La industria no les daba beneficios y los mantenía 
bajo una relación de vigilancia y castigo. Entonces, los 
conductores cada vez querían trabajar menos en las flo-
tas, iban más desmotivados y manejaban cada vez peor, 
señala Trucios, egresado de Negocios Internacionales. 

Girando en la dirección opuesta, se 
dio cuenta de que, si el problema era 
el factor humano, también podía ser la 
solución. Y de eso se trata Airbag. Una 
aplicación tecnológica que pone el foco 
en el bienestar y la profesionalización 
de los operadores.  

Cuenta con una app que monitorea, 
recopila datos de manejo y uso del 
celular a la hora de conducir, pero no 
se limita a esto. Tras identificar hábitos 
de conducción, ofrece retroalimenta-
ción, capacitación y premios para los 
conductores con el fin de que mejoren 
su forma de conducir. 

El resultado: menos accidentes, 
mejora en recursos humanos, satis-
facción de los trabajadores e, incluso, 
ahorros inesperados en combustible, 
refacciones y pólizas de seguro. 

Airbag está por iniciar operaciones 
en Colombia y en Perú. Pero aunque 
Trucios es un apasionado de conocer 
tierras lejanas, su mirada está puesta en 
otros objetivos: que se convierta en el 
principal socio de recursos humanos de 
las empresas de transporte. 

Próximamente, Airbag lanzará me-
joras para crear perfiles de conducto-
res y desarrollar retos personalizados. 
Esta nueva función está construida 
con base en los datos recolectados 
y la ayuda de machine learning o de 
inteligencia artificial. 

28
AÑOS
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OMAR LARRÉ 
COFUNDADOR Y DIRECTOR DE INVERSIONES 
DE FINTUAL
POR: Alejandro Bazán

EL EMPRENDEDOR 
Crear una fintech desde cero, 
con una cultura incluyente y 
que permite contar con pro-
ductos diferentes de los de un 
banco, es el orgullo que asegura 
sentir Omar Larré, cofundador 
de Fintual, una solución 100% 
digital de inversiones que opera 
en Chile y en México.

“De lo que más me siento 
orgulloso es de crear desde 
cero una compañía financiera 
y tecnológica regulada, con una 
cultura de trabajo distinta, tan-
to en cómo nos comunicamos y 
las herramientas tecnológicas 
que usamos. Hay paridad real 
de sueldos y no hay discrimina-
ción”, comenta.

EL MODELO
Fintual nace en Chile en 2017, 
cuando Larré dejó su trabajo en 
el banco Itaú. “Me junto con un 
amigo, Pedro Pineda, y le digo 
que realmente hay un dolor gi-
gantesco en muchas personas 
que quieren ahorrar, que quie-
ren invertir, pero no pueden 
hacerlo con comisiones bajas 
ni con acceso fácil, todo por in-
ternet, ni con buena asesoría”.

Larré explica que pronto se 
dieron cuenta de que la aseso-
ría iba a ser insuficiente, ya que 
no resolvían las necesidades de 
las personas que querían aho-
rrar independientemente del 
monto: “Era necesario hacer 
mucho más”. Una vez obteni-
dos los permisos regulatorios 
en Chile, Fintual buscó inver-
sionistas en Silicon Valley.

“Fue una combinación de 
persistencia, de insistencia, 
porque visitamos a 80 distin-
tos potenciales inversionistas 
y, con un poco de suerte, en al-
gún momento algún loco nos 

entendió y nos hizo entender 
la idea, nos ayudó y puso el ca-
pital inicial para comenzar en 
2017”, destaca.

LOS PLANES 
En seis años, Fintual traza pla-
nes de expansión para México 
y Chile, destacando sus pro-
ductos para el retiro y de aho-
rro. Larré comenta que esperan 
ofrecer servicios para que las 
personas adquieran fracciones 
de acciones listadas en bolsa en 
Estados Unidos, además de lan-
zar una solución de pagos elec-
trónicos, lo que permitirá tener 
cuentas de débito para recibir y 
realizar pagos.

El directivo aconseja a las 
jóvenes promesas ser perseve-
rantes para alcanzar sus metas. 
“Esto requiere demasiado tra-
bajo, optimismo, perseverancia 
y una pizca de suerte. Cuando 
uno combina esas cosas con 
desarrollar un producto que 
a las personas les guste, cual-
quier start-up se puede formar 
en cualquier ámbito y sector 
económico”.

36
AÑOS

CLIENTES.
90,000

EN MANEJO 
DE ACTIVOS.

DE LOS CLIENTES 
REALIZARON SU 
PRIMERA INVERSIÓN 
CON FINTUAL.

800 MDD

76%

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA 113
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PAMELA 
VALDÉS 
COFUNDADORA Y CEO DE BEEK

POR: Puri Lucena

C 
ada vez que Pamela Valdés 
regresaba llorando a casa de 
la escuela, donde sufría bu-
llying, su madre le contaba 
historias de personas como 
Bill Gates, que habían sufri-
do acoso escolar como ella y 
habían tenido éxito. “Y yo me 
creí esa historia. Desde chica 
siempre tuve las ganas de ha-

cer algo grande, era como un mecanismo de 
defensa: tenía que hacer algo grande por-
que era la única explicación lógica al dolor 
que sufría”, explica.

Ese “algo grande” es Beek, una platafor-
ma de audiolibros de desarrollo personal, 
cuyo punto fuerte es que cuenta con conte-
nido original y con la que busca crear una 
comunidad de lectores en América Latina.

Los inicios de esta plataforma no fueron 
fáciles. La primera idea de Valdés fue hacer 
una especie de Netflix de libros. Si a ella le 
iba bien estudiando negocios en el ITAM 
era gracias a las historias que le contaba su 
madre de pequeña. Se preguntó por qué na-
die leía los libros de Bill Gates y la primera 
respuesta que le daban siempre es que en 
México la gente no lee. Ella quería resolver 
eso… y no funcionó. Cien inversionistas re-
chazaron el proyecto. 

Lejos de renunciar, decidió darle una 
vuelta a su sueño. ¿Por qué no leen los 
mexicanos? Seguramente, dijo, porque 
trabajan y pasan más horas en el tráfico 
que nadie. “Leer no nos funciona porque 
tenemos poco tiempo”. 

Pero sí tienen tiempo de escuchar. Si 
las personas pasan dos horas con las ma-
nos ocupadas y la mente libre, en el tráfico, 
paseando al perro, haciendo el quehacer… 
para leer no es necesario que cambien su 
rutina, solo que cambien las páginas por 
audífonos.

En el camino, Valdés se sobrepuso al 
rechazo, consiguió el apoyo de Bob Met-
calfe (el cocreador de Ethernet) aplicó y 
fue rechazada varias veces en Y Combi-
nator hasta que logró entrar (“eso fue un 
game changer”, reconoce). Recibió 100,000 
dólares de la Thiel Foundation para dejar 
la universidad y centrarse en su empren-
dimiento, se asoció con Guillermo Sequei-
ra (cofundador y CPO de Beek) y fondos 
como Accel y Greylock han apostado por 
ella en una ronda serie A por 13 mdd que 
cerró en febrero.

De las historias que le contaban sus 
padres, se quedó con que si no paras de 
intentarlo, eventualmente, lo logras. 
“Cuando se eliminan las probabilidades 
es si dejas de intentarlo. Lo más impor-
tante para soportar el rechazo o el fracaso, 
porque una empresa exitosa es el resul-
tado de muchos fracasos superados, es 
mantenerte optimista. Esto lo aprendí en 
un seminario con Brian Chesky, CEO de 
Airbnb: si pierdes el optimismo, dejas de 
ver soluciones. Eso se me grabó y eso hago, 
tratar de convencerme de manera racional 
de que sí va a funcionar”.

29
AÑOS

Beek tiene un catálogo de alrededor 
de 250,000 audiolibros, 15,000 de 
ellos en español y 1,300 denomi-
nados ‘Beek original’, productos de 
entre 45 minutos y una hora y media 
narrados por sus propios creadores. 
Los usuarios de la app acceden a 
todos ellos por 249 pesos al mes. El 
90% de los suscriptores consumen 
al menos un Beek original al mes. 
Con ello, la start-up ha conseguido 
que el 35% de sus creadores de 
contenido (que la empresa selec-
ciona para garantizar la calidad y 
que ya son alrededor de 400) logren 
ganar al menos un salario mínimo 
en el primer mes. Hoy, más de tres 
millones de personas han escuchado 
al menos un audiolibro en Beek.

ASÍ ES 
BEEK

FOTO: ANYLÚ HINOJOSA-PEÑA
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Movilidad sostenible e incluyente

ideamos.mx/foro

Conferencias, paneles y talleres.
Impactos y experiencias de uso de las teconologías de la 

información y la comunicación aplicadas a:

• Planeación y operación de 
servicios de transporte

• Uso de la bicicleta

• Distribución urbana de 
mercancías

• Movilidad institucional
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• Articulación de la planeación 
del transporte y del desarollo 
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viernes 21 de abril
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I N F O R M E

FOTO: RAFAEL MONTIEL

ENTRE LA SEQUÍA 
Y EL LITIO

LA SOMBRA 
QUE ACECHA AL 
NEARSHORING
La incertidumbre 
energética amenaza
al fenómeno.

P. 124

A D E M Á SS O N O R A

360
ENERGÍA

El estado ha ganado 
protagonismo debido al plan 
que incluye la explotación del 
litio. La disposición de agua 
puede contravenir el éxito
del proyecto. 

POR: DIANA NAVA
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ace casi un año, una serie de imágenes de-
lataban la cruda realidad que se vivía en 
Sonora. Fotografías de ganado desvaneci-
do encima de terrenos áridos se convirtie-
ron en el lugar común cuando se hablaba 
de la falta de lluvia que vivía el estado. 

Era junio y, de sus 72 municipios, 38 pa-
decían una sequía severa, 21, extrema, y 
13, moderada, según reportes del Monitor 
de Sequía del Sistema Meteorológico Na-
cional. Ahora, a unos meses de distancia, 
el estado es símbolo de una promesa por 
partida doble: la de extracción de litio y la 
creación de un hub industrial en donde se 
fabricarán baterías eléctricas y se ensam-
blarán autos.  

El llamado Proyecto Sonora, que se 
ha colocado a la cabeza de los planes 

presidenciales y se ha enmarcado en lo 
que parece una nueva dinámica industrial 
con Estados Unidos, se está erigiendo en 
un terreno en donde las sequías apremian. 

Nadie sabe de dónde se obtendrán los 
recursos hídricos para llevar a cabo los 
planes. José Alberto Burquez, doctor por 
la Universidad de Cambridge e investi-
gador del Departamento de Ecología de 
la Biodiversidad de la UNAM, responde 
con un “no” rotundo cuando se le pre-
gunta si en el estado hay agua suficiente 
para llevar a cabo el plan que pretende 
aprovechar el momento que ha traído la 
electromovilidad y la relocalización de las 
cadenas de suministro. 

“Todo el norte de México, toda la franja 
norte, son zonas de una extrema aridez 
con pequeñísimos lunares donde hay ma-
yor disponibilidad de agua, pero, en gene-
ral, toda la proporción de la superficie de 
Sonora sufre de severísimos problemas 
de agua”, dice en una llamada. “Estamos 
ante dos fuerzas que actúan en direccio-
nes opuestas: una, es la riqueza minera 
que se tiene, y otra, la poca disponibilidad 
de agua”.

H

ESCASEZ. La falta de 
agua ha generado 
paisajes más áridos 
en algunas zonas 
de Sonora, donde 
los animales incluso 
mueren por no tener 
acceso al líquido.

FOTOS: RAFAEL MONTIEL
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La mayoría del estado de Sonora está 
pintado de un rojo marrón en un mapa di-
señado por el Instituto de Recursos Mun-
diales (WRI, por sus siglas en inglés). El 
color indica que la entidad tiene un riesgo 
extremadamente alto en cuanto a la dis-
ponibilidad de agua. 

El organismo ha colocado a Sonora 
como el octavo estado con más estrés hí-
drico del país, lo que significa que más 
del 80% del agua que está disponible de 
manera anual se extrae para su uso. “Lo 
que sabemos con certeza es que el agua 
no abunda en Sonora. Bajo las condiciones 
normales, el estado no cuenta con agua 
abundante y ahora, con el cambio climá-
tico, esto se ha ido agudizando. Todos los 
estudios encuentran una tendencia muy 
clara y es que se han ido reduciendo los 
índices de precipitación”, explica Eduardo 
Hinojosa Robles, coordinador de Infraes-
tructura Verde y Resiliencia Hídrica de 
WRI en México. 

INDUSTRIA EN SECO
Sonora es ya el primer estado con más 
concesiones de agua para uso industrial 
y agrícola. El 40% se ha dado a compañías 
mineras que están en la entidad –la ma-
yor productora de oro y cobre del país–, 
según un cálculo del Instituto Mexicano 
de Tecnología del Agua. 

El gobierno federal ha declarado la pri-
mera reserva de litio en el país en un espa-
cio de casi 235,000 hectáreas que abarcan 
siete municipios, entre ellos, Bacadéhua-
chi, el pueblo que ha atraído los reflectores 
por ser el más cercano a una concesión en 
manos –hasta ahora– de la china Ganfeng 
Lithium, pero que se ha puesto en duda al 
declararse que la estatal LitioMX liderará 
los trabajos relacionados con el metal. 

El área, según el mismo mapa del WRI, 
está pintada de un amarillo que indica 
que tiene un riesgo entre bajo y medio de 
estrés hídrico. Lo que parece una buena 
noticia para la industria que se pretende 
detonar en esa región cambia a futuro: las 

prospectivas hacia 2030 y 2040 in-
dican que ese terreno también se 
pintará del mismo rojo marrón 
que cubre el resto de Sonora. 

Los especialistas dicen que 
esto es parte de la aceleración de 
las sequías que se esperan en la 
región y de una menor disponibi-
lidad en el acuífero de Bacadéhua-
chi y el río Yaqui, del que depende 
esta área. Estimaciones conteni-
das en un informe de 2014 del Pa-
nel Intergubernamental sobre el 
Cambio Climático afirman que 
entre mediados y finales de este 
siglo, la lluvia en Sonora se redu-
ciría alrededor de 29% en invierno 
y 20% en verano. 

Las alertas han comenzado a 
aparecer: entre diciembre de 2020 
y junio de 2021, Bacadéhuachi 
fue clasificado en el Monitor de 
Sequía con un nivel D3, que equi-
vale a una sequía extrema, un gra-
do antes de sequía excepcional. Se 
trata del segundo periodo más 
largo en el que el municipio fue 
calificado a ese nivel desde 2003, 
el dato más antiguo mostrado en 
la clasificación. 

Huásabas, otro de los munici-
pios que se han declarado parte de 
la reserva, pasó por algo similar 
cuando registró un nivel D3 du-
rante siete meses y medio, esto 
en 2021. 

Aún no queda claro cuál será 
la empresa responsable de ex-
traer y procesar el carbonato de 
litio contenido en la reserva. Las 

DEL AGUA 
DISPONIBLE 
EN SONORA 
SE EXTRAE 
PARA SU 
USO.

80%

LA PROMESA.
Bacadéhuachi es el 
pueblo más cercano 
a la mina de donde 
se pretende explotar 
el litio en Sonora. 
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últimas comunicaciones gubernamentales 
indican un proceso de negociación con Gan-
feng Lithium, y fuentes cercanas al tema han 
dicho que el gobierno ha descartado la posi-
bilidad de que la compañía privada explote 
en solitario las reservas del metal, como lo 
tenía planeado y prometió a inversionistas. 

Ante esto, las pistas sobre el proceso de 
explotación aún son pocas y con ello, el uso 
de agua proyectada. Como sea, para la ex-
tracción del metal se necesitará de la aper-
tura de una mina a cielo abierto, uno de los 
procesos en la industria que más requieren 
recursos hídricos, según organizaciones y 
académicos entrevistados. 

MÁS PRODUCTO, MÁS AGUA
Los cálculos hechos hasta ahora indican un 
uso a gran escala. En su informe de factibili-
dad sobre el proyecto, Bacanora Lithium –la 
titular de la concesión– explica que el agua 
para el proceso de extracción se tomará de 
lo que denominan como río Bacadéhuachi y 
hablan de que los pozos de la comunidad po-
drían también proveer de agua al proyecto. 

Información de la Red Mexicana de 
Afectadas y Afectados por la Minería 
(REMA) indica que Ganfeng Lithium posee 
una concesión de agua de 1.5 hectómetros 
cúbicos por año. 

El acuífero de Bacadéhuachi, al que se 
haría referencia en el estudio del proyecto, 
tenía hasta 2020 –la última información 
publicada– una disponibilidad de 8.1 hec-
tómetros cúbicos anuales. Así, el proyecto 
ocuparía más del 20% del agua disponible 
para la población de la zona, dice uno de 
los miembros de REMA. 

“Si consideramos que estamos en épo-
cas en donde hay más y más sequías, de 
aquí a cinco años o más, cuando quizá 
se empiece a extraer el metal en grandes 
cantidades, se tendrá una disponibilidad 
menor en el acuífero. Y si le agregamos 
que a la misma zona se sumará el desa-
rrollo de otros proyectos, probablemente 
nos enfrentemos a una situación grave”, 
indica una fuente de la organización que 
ha pedido el anonimato.

En una presentación a académicos y 
autoridades, llevada a cabo en el último 
trimestre del año pasado, Bacanora Li-
thium dijo que utilizaría alrededor de 5.9 
millones de metros cúbicos de agua al año. 
La minera, que ha cambiado de manera 
constante sus planes respecto a la reser-
va, dice en una presentación de esa misma 
fecha que planea ocupar alrededor de 5.9 
metros cúbicos de agua por cada tonela-
da de carbonato de litio producido y que, 
además, el agua sería reciclada. 

Pero estas estimaciones no suenan 
reales para quienes estudian el tema. Los 
miembros de REMA dicen que en el país 
no tienen registro de ningún proyecto 
minero que reutilice los recursos hídri-
cos y los académicos ven como optimis-
tas las cifras contempladas en el plan de 
la compañía.

Hasta ahora, no hay ningún proyecto 
de extracción de litio en arcilla en todo el 
mundo. Y el ejemplo más cercano, de la 
zona conocida como Triángulo de Litio –
que engloba a Bolivia, Chile y Argentina–, 
dicta que, para la producción de una to-
nelada del metal, se necesitan cerca de 2.2 
millones de litros de agua. 

Burquez ha hecho un cálculo rápido 
tomando como base ese número y una 
producción de 17,500 y 35,000 toneladas 
de litio anuales –como lo proyectó Gan-
feng para una primera y segunda etapa 
del proyecto–. El resultado ha sido un uso 
anual de entre 40,000 y 80,000 millones 
de litros de agua, una cantidad que, dice, 
puede compararse con toda el agua que 
consume la ciudad capital de Hermosillo. 

BAJO LAS 
CONDICIONES 
NORMALES, EL ESTADO 
NO CUENTA CON AGUA 
ABUNDANTE Y, AHORA, 
CON EL CAMBIO 
CLIMÁTICO, ESTO SE 
HA IDO AGUDIZANDO.
Eduardo Hinojosa,
coordinador de Infraestructura Verde  
y Resiliencia Hídrica de WRI en México.
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CONDICIÓN. La disposición 
de energías renovables 
es cada vez más 
una exigencia de los 
inversionistas.

na sombra ha perseguido a 
la iniciativa privada en este 
sexenio y la amenaza nueva-
mente. Esta vez, la oportuni-
dad no es poca. Las proyeccio-

nes sobre el nearshoring (relocalización de 
cadenas productivas) son muchas, la ma-
yoría, positivas: la Secretaría de Economía 
dice que más de 400 empresas quieren reu-
bicar su producción en México y el Banco 
Interamericano de Desarrollo habla de que 
las exportaciones mexicanas aumentarían 
hasta 35,000 millones de dólares. 

LA SOMBRA  
QUE ACECHA  
AL NEARSHORING
Las políticas energéticas pueden 
opacar la oportunidad de inversión 
que genera la relocalización 
de cadenas productivas.

POR: Diana Nava

U

Pero dentro de todo el panorama, que 
a simple vista es optimista, la incertidum-
bre política y las decisiones tomadas res-
pecto al mercado energético amenazan 
con frustrar el fenómeno, que se ha pin-
tado como el factor de rescate de la eco-
nomía mexicana después de la pandemia.

El riesgo se divide en dos: la incertidum-
bre causada por el cúmulo de cambios re-
gulatorios hechos en el mercado eléctrico, 
y que se ha incrementado con el proceso de 
consultas en materia energética, y la ausen-
cia de infraestructura eléctrica –de gene-
ración mediante fuentes limpias, de trans-
misión y distribución–. La oportunidad del 
nearshoring se divide prácticamente en 
cuatro segmentos: los minerales críticos 
–como el litio–, los componentes de bate-
rías eléctricas y su manufactura, y la pro-
ducción de vehículos eléctricos, según una 
clasificación hecha por Bloomberg NEF. 

La consultora dice que en todas ellas la 
política económica estadounidense y los 
bajos costos de mano de obra se colocan a 
favor de México, pero que se ven minimiza-
dos por la incertidumbre gubernamental y 
un sistema eléctrico que no garantiza satis-
facer las necesidades de los inversionistas. 
“La infraestructura deficiente y las altas 
emisiones de la red podrían disuadir a los 
inversores de establecerse”, dice Bloomberg. 

La consultora ha colocado a México en 
el sitio 27 de 30 países clasificados como po-
tenciales productores de baterías de litio, 
un componente al que el gobierno ha pues-
to como la principal pieza de su plan para 
atraer inversiones. Sus prospectivas dibu-
jan un hub de plantas manufactureras de 
estas baterías en el norte del país, en donde 
ya ha declarado la primera reserva de litio.

En términos de infraestructura, el país 
atraviesa tres grandes crisis, dicen los ana-
listas: el freno a los nuevos permisos de 
generación privada, la pausa que se la ha 
puesto a la entrada en marcha de proyec-
tos –en su mayoría, de energía renovables– 
que ya han sido construidos y la ausencia de 

LA INFRAESTRUCTURA 
DEFICIENTE Y LAS 

ALTAS EMISIONES DE LA 
RED PODRÍAN DISUADIR 

A LOS INVERSORES.

I N F O R M E

FOTO: AFP

FUENTE: Bloomberg NEF
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infraestructura de transmisión y distribución. 
La mayoría de las empresas que buscan su relo-
calización tienen como uno de sus principales 
requisitos obtener electricidad de fuentes re-
novables. Esto ha dejado de ser una decisión 
tomada en lo individual: los inversionistas ya lo 
colocan como condición y los mercados lo exi-
gen como un factor para ofrecer mejores tasas. 

Y es aquí donde se abre el principal cuello 
de botella: el año pasado, la inversión en este 
tipo de proyectos cayó de manera pronunciada 
a su nivel más bajo desde 2016 –antes de que 
entrarán en marcha los mecanismos de subas-
tas eléctricas–, de acuerdo con Bloomberg, y la 
construcción de infraestructura eléctrica ha 
caído a tasas de doble dígito desde 2019, dice un 
análisis de BBVA Research. “El aumento de la 
capacidad de generación eléctrica y la moder-
nización de la infraestructura de transmisión y 
distribución son solo el primer paso para con-
vertir a México en un receptor factible en este 
proceso de relocalización”, dice el banco.

Esto ya surte efecto y las inversiones están 
siendo mayormente captadas por los estados 
del sur de Estados Unidos, dice Luis Manuel 
Hernández, presidente del Consejo Nacional 
de la Industria Maquiladora y Manufacturera 
de Exportación. “Cuando vas con el gobierno, te 
dicen que sí hay energía, pero que no hay cómo 
distribuirla”, explica. El consejo sitúa la dispo-
nibilidad de energía eléctrica como la tercera 
variable que toman en cuenta las compañías 
para invertir, después de la cercanía con sus 
clientes y la disponibilidad de talento. 

Y es que la administración federal ha deja-
do de lado la construcción de infraestructura, 
como la línea de transmisión para desalojar la 
electricidad producida en el istmo de Tehuan-
tepec, y tampoco ha iniciado nuevos proyectos 
de este tipo en el norte del país. El plan Sonora, 
que incluye la construcción de cinco parques 
solares –uno de ellos inaugurado a mediados 
de febrero–, se ha dibujado desde el gobierno 
federal como la panacea para las compañías 
que busquen alojarse en el norte del país, pero 
los analistas del sector no ven forma de que la 
electricidad pueda desalojarse de ahí a grandes 
centros industriales, como Nuevo León.

La falta de infraestructura y la alta genera-
ción con combustibles fósiles ya se refleja en 
los costos de manufactura, pues la electricidad 
es el doble más cara que en Estados Unidos, 
según Bloomberg NEF. 

“Tenemos que decidir la apuesta y, si es el 
nearshoring, revisar el modelo eléctrico. Des-
de mi punto de vista, no necesitamos una re-
forma constitucional, el marco actual da fle-
xibilidad para pensar un nuevo modelo”, dice 
Lourdes Melgar, exsubsecretaria de Energía. 

I N F O R M E

FOTO: AFP

INCREMENTARÍAN 
EL VALOR DE LAS 
EXPORTACIONES  
EN MÉXICO POR  
EL NEARSHORING. 

35,000 MDD
Según la regulación actual, solo 

la CFE tiene el negocio de trans-
misión y distribución, pero los 
esfuerzos se han centrado en re-
tomar un papel protagonista en la 
generación. Los privados pueden 
invertir en infraestructura para 
su uso, pero esta queda en manos 
de la estatal y las inversiones no se 
toman en cuenta como parte de los 
costos que deben pagar al Estado 
por transportar electricidad.

Y hay un tema que preocupa 
más. México, Estados Unidos y Ca-
nadá están creando un plan para 
hacer frente a China, pero también 
tienen abierto un proceso de con-
sultas energéticas con posibilidad 
de enfrentarse a un panel en el que, 
según los expertos, México tendría 
las de perder, frenando las inversio-
nes.“La materialización de estas 
oportunidades depende de una 
resolución favorable de la disputa 
energética en curso entre México 
y Estados Unidos y Canadá”, dice 
la calificadora Standard & Poor’s.

La sombra entonces de un mer-
cado energético no suficiente en 
México podría pesar más que la geo-
grafía y otras buenas condiciones. 

REGULACIÓN. El 
mercado eléctrico 
en México puede 
ahuyentar las 
inversiones que 
se esperan con 
el nearshoring.
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“Soy mujer y soy libre”, esta es la 
frase que define lo expresado 
por quienes formaron parte de 

31 mujeres que amamos 2023. Ellas fue-
ron elegidas para representar este grupo, 
debido a su labor destacada en cada uno 
de los ámbitos en los que se desempeñan.

Una casona de las Lomas de Chapul-
tepec abrió sus puertas para recibir a 
las invitadas y celebrar dicho reconoci-
miento. Felices, brindaron con una copa 
de champagne Veuve Clicquot, en el  
jardín decorado con el distintivo color 
amarillo de la marca. 

La alfombra roja de 31 mujeres que 
amamos, evento de Quién presenta-
do por Aeroméxico, en esta ocasión 
estuvo engalanada por figuras como  
Paola Rojas —la conductora del encuen-
tro— Mónica Garza, Regina Blandón, Da-
niela Magún y Tania Rincón, entre otras. 

Para convivir y degustar algunos boca-
dillos, el chef Miguel Ángel Sánchez Na-
varro preparó canapés de crema de espá-
rragos y flores, en la barra de Porcelanosa. 
Por su parte, la coctelería en la barra de 
Tres Generaciones fue un detalle especial, 
inspirado en el poder de la mujer.

El glamour de Chanel estuvo presente 
para deleitar el olfato con refinados aro-
mas; mientras Liverpool también mostró 
lo más novedoso de sus colecciones, con 
outfits que lucieron tanto la influencer Re-
gina Sotres, como la actriz Jessica de Cote.

Y para vivir una experiencia wellness, 
Interprotección atrajo a las asistentes a su 
stand; en tanto que Casa Lumbre las invitó 
a conocer algunas bebidas y la firma Tutto 

ASÍ FUE LA GALA 
DE 31 MUJERES 
QUE AMAMOS
En este encuentro, la 
conversación giró en torno al 
empoderamiento de la mujer  
y los objetivos que ha logrado  
el talento femenino. 

Dolce se encargó de los exquisitos postres, 
para complementar el menú.

Después de estas degustaciones, se sir-
vió la comida, momento en el que HSBC 
proyectó una serie de spots con frases de 
empoderamiento femenino. 

Durante la premiación, María Torres, 
editora general de Quién, señaló: “Gra-
cias a todas estas mujeres que hacen que 
yo piense distinto, sea una mujer distin-
ta y que hacen de este país y del mundo 
un lugar distinto. Gracias por abrir un 

espacio en el que las demás podamos se-
guir creciendo”. 

Así se otorgó el reconocimiento a las 
31 mujeres que amamos, al recordar que 
se están eliminando los estereotipos y la 
idea de que ser mujer es sinónimo de ser 
débil o sumisa. En la actualidad, el rol de 
la mujer se ha ampliado a diversos cam-
pos de la economía, la ciencia, el arte y 
otras áreas. Hoy, se puede observar a más 
mujeres libres, poderosas, independien-
tes y capaces de realizar sus sueños.FO
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Galardonadas en la 
edición 2023: Elena 
Poniatowska, Bárbara 
Mori, Lulú Martínez 
Ojeda, Alma Delia 
Murillo, Graciela Pérez 
y Angélica Lares son 
parte de las 31 mujeres 
que amamos. 
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LET'S-A GO!
Exploramos Super Nintendo World 
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Lo que hay que descubrir 
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aRED CELEBRATION

En 2023 se conmemoran 30 años de 
la suela roja de Christian Louboutin. 
Para celebrarlo, Rossy de Palma 
develó la colección Flamencaba en 
el Paris Fashion Week. Está inspirada 
en el � amenco y el empoderamiento 
femenino. christianlouboutin.com

YELLOW THOUGHTS
No sabíamos que lo 
necesitábamos, pero ya 
lo queremos. Se trata del 
iPhone 14 y iPhone 14 Plus 
en color amarillo, justo 
para la primavera. Goza de 
las mismas propiedades 
tecnológicas, como mayor 
duración de batería, el chip 
A15 Bionic y el asistente 
satelital contra choques 
automovilísticos.
apple.com

 INFO  PARA MÁS INSPIRACIÓN 
CONSULTA ZEGNA.COM

ADVENTURE IS OUT THERE 

Nuestra selección de productos que todo viajero debe llevar consigo 
o tener en casa para inspirar sus próximas travesías.

La colaboración ZEGNA x norda™ representa la 
más reciente evolución de la Outdoor Collection. La 
marca canadiense norda es famosa en el mundo del 
senderismo gracias a su tecnología. En esta nueva 
colección de calzado, Zegna utiliza la fi bra Dynee-
ma, que es ligera y superresistente a la vez, lo que 
la vuelve ideal para los deportes extremos. Además, 
para producirla se utiliza 75 por ciento de energía 
renovable. Win-win-win.

La nueva colaboración de Zegna y norda es ideal 
para los amantes de la naturaleza.
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VERMEER I ÁMSTERDAM |  
HASTA EL 4 DE JUNIO
Por primera vez en la historia se reúne la 
muestra más grande de obras provenien-
tes de todo el mundo creadas por el maestro 
neerlandés en el siglo XVII.
rijksmuseum.nl

MIAMI BEACH PRIDE I MIAMI |  
DEL 1 AL 16 DE ABRIL
El evento LGBTQ+ más importante del desti-
no cumple 15 años. Más allá del desfile, hay 
propuestas culturales y artísticas que bus-
can unir a la comunidad y celebran la diver-
sidad. miamibeachpride.com

EL DISEÑO DE CARTIER I CDMX| 
HASTA EL 14 DE MAYO
Con la curaduría de Ana Elena Mallet, y la 
museografía de la arquitecta Frida Escobe-
do, es un recorrido por la historia de la mai-
son y sus joyas emblemáticas.
fundacionjumex.org

Para quienes siempre estamos en búsqueda de novedades en 
restaurantes y hoteles, estos son los sitios que toca estrenar.

TUNKI ROOFTOP  
BY HANDSHAKE
Algo padrísimo de San 
Miguel de Allende son los 
atardeceres desde sus 
terrazas. A la propuesta 
actual se suma Tunki, dentro 
de Casa de Sierra Nevada, A 
Belmond Hotel. Se trata de 
una colaboración con el bar 
Handshake de la Ciudad de 
México (uno de los mejores 
del mundo según 50 Best 
Bars). Su mixología creativa 
se complementa con un menú 
inspirado en Perú.
@belmondcasadesierranevada

SOMSAA WINE  
& TEA ROOM
De los creadores de Galanga 
Thai House y Kiin Thai-Viet 
Eatery llega este nuevo 
proyecto de cocina asiática 
a la colonia Roma. En él, 
las hermanas Ana y Pui 
Raksamran exploran otros 
rubros gastronómicos con 
influencias de China, Laos, 
Indonesia y Malasia. Todo en 
un ambiente informal con una 
gran carta de té, coctelería a 
base de té y vinos espumosos 
de diversas regiones.
@somsaamx

GRAND HOTEL  
SON NET
Pocos hoteles boutique son 
tan únicos como este en 
Mallorca, ubicado en las 
montañas de la sierra de 
Tramuntana, Patrimonio de 
la Humanidad de la UNESCO. 
Es un refugio de lujo situado 
en una finca privada del siglo 
XVII. Tiene 31 habitaciones 
y suites, rodeadas de 
viñedos y bosques, con 
experiencias personalizadas y 
excursiones organizadas por 
el staff del hotel. La vista es 
incomparable.
@preferredhotels

APERTURAS AGENDA
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Te contamos las experiencias para descubrir un destino, 
curadas por un grupo de expertos en hoteles de todo el mundo.

CONCIERGE

Todos a bordo
TREN HIRAM BINGHAM

Conoce los vestigios de la gran capital inca disfrutando de impresionantes vistas 
y de las delicias de la comida peruana.

HAZ TU PROPIA 
CERÁMICA
En uno de los barrios de 
Cusco se ubica el taller 
del reconocido ceramista 
Tater Vera, especializado 
en cerámica con motivos, 
formas y objetos populares 
que remiten al periodo 
colonial. Después de un 
recorrido por el taller, donde 
conocerás todo el proceso 
de producción, puedes tomar 
una clase de cerámica en la 
que pintarás tu propia pieza 
de llamativos colores. 

Desde la estación de Poroy accedes al tren Hiram Bingham. En vagones restaurados 
al estilo de los años 20, tendrás una experiencia de lujo para disfrutar de la belleza de los paisajes 

del Valle Sagrado y la cordillera andina, así como la riqueza de los productos naturales 
de la cocina peruana en su desayuno y comida gourmet. No te pierdas las impresionantes vistas 

desde el vagón observatorio, a la vez que disfrutas de una velada de música, baile 
y tragos locales deliciosos.
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EXPLORA EL TEJIDO 
INCA

En el hotel podrás conocer 
todo el proceso de tejido 

ancestral inca o away
(tejer en quechua) de la 
mano de tejedoras de 

diferentes comunidades 
indígenas de la región. Ahí 
aprenderás a distinguir las 

diferencias entre el pelo 
de llama, alpaca y vicuña; 
cómo hacen cada uno de 
los colores con diferentes 
tipos de tintes naturales 

creados a partir de � ores y 
plantas. También conocerás 
de qué forma los elementos 
de sus tejidos sirven para 

diferenciar a cada una 
de las comunidades que 
los realizan. Con estas 

actividades el hotel apoya 
socialmente a comunidades 

de escasos recursos y 
promueve la recuperación 

de sus tradiciones.

MONASTERIO
Cusco, Perú
belmond.com
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AROUND   Hoteles

Esta historia se cuenta con el poder de la música y la comunidad. 
Hace algunos años, dos de los tres socios fundadores de Habitas, Eduardo 
Castillo y Kfir Levy, se dedicaban a organizar experiencias inmersivas de 
música en distintos puntos del planeta. Fue en el festival Burning Man 
donde conocieron a quien sería el tercer elemento: Oliver Ripley. Juntos 
transformaron el negocio de eventos musicales en uno de hospitalidad, 
creando Habitas en 2017. Tulum fue la sede de su primer hotel y hoy tie-
nen nueve propiedades, tres de ellas en México.

En un mercado tan competitivo como nuestro país, el equipo de Habi-
tas busca distinguirse con su concepto. “Hemos tenido buena aceptación 
con nuevas generaciones que están más conscientes de qué es lo que real-
mente importa cuando viajas”, explica Rafael.

Con esa visión eligen los sitios donde se instalan sus propiedades. Luga-
res en los que haya una razón importante para estar, y en los que puedan 
construir comunidad y un hotel sin afectar el ecosistema de una manera 
irreversible. Sus construcciones usan materiales sustentables, energía 
solar, y pueden retirarse del terreno en cualquier momento.

Las próximas aperturas de Habitas se contemplan en destinos tan diver-
sos como Los Cabos y Todos Santos; el desierto de Zion o Bután. Explorar 
es la palabra clave cuando se trata de la experiencia Habitas. 

Habitar juntos
Conectar con la naturaleza y con quienes nos rodean está al centro de la experiencia  

de los hoteles Habitas. Platicamos con Rafael Tovar, director de marketing para Latinoamérica,  
sobre la visión de la marca y sus próximos planes.
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HABITAS SAN MIGUEL
La propiedad más reciente de la marca en Mé-
xico aprovecha un paisaje abierto y desértico 
para crear un ambiente de privacidad y tran-
quilidad. Aquí, los días pueden transcurrir entre 
clases de pintura y sesiones de sound healing, 
aunque trasladarse al centro de la ciudad toma 
solamente 10 minutos en coche con el servicio 
que otorga el hotel. Próximamente, se inaugu-
rará una zona de alberca para disfrutar del cli-
ma soleado de la región. 

1

COMO EN CASA
Actualmente, Habitas tiene nueve casas 
alrededor del mundo: dos en Marruecos, 
dos en Arabia Saudita, una en Estados 
Unidos, otra más en Namibia y tres en 
nuestro país.  
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HABITAS BACALAR
La ubicación privilegiada del hotel invita a tomar 
cualquier oportunidad para nadar en la laguna de 
Bacalar. También se pueden rentar kayaks y practi-
car SUP paddle, una actividad que es particularmen-
te memorable al amanecer. En tierra firme, el bar 
frente a la laguna es una opción ideal para disfrutar 
de cocteles y snacks durante todo el día, mientras 
que las habitaciones, encantadoras casitas en los 
árboles y la selva, regalan noches tranquilas y silen-
ciosas.  

HABITAS TULUM
El primer miembro de la familia Habitas tiene 
cómodos bungalós distribuidos entre la selva 
y junto al mar. Al centro está la zona común 
para participar en las distintas actividades, así 
como una íntima cabina de masajes. En el res-
taurante se puede gozar de música en vivo en 
las noches, mientras que desde la alberca se 
puede ver el cielo pintarse de colores en cada 
atardecer. 

3

2
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las de ahora son cocinas desafiantes, 
con posturas, convicciones y responsabili-
dades. Más que un congreso gastronómi-
co, la 21ª edición de Madrid Fusión  fue un 
llamado a romper los límites, y un museo 
de técnicas y conceptos vanguardistas.
Entre el 23 y el 25 de enero, 21,000 visi-
tantes asistieron al IFEMA de Madrid, 
entre ellos 700 jóvenes estudiantes de 
hotelería y gastronomía, participaron en 
ponencias, talleres, catas, clases y expo-
siciones de las nuevas tendencias gastronómicas en el 
mundo y España.

Andoni Luis Aduriz, chef de Mugaritz con dos estrellas 
Michelin, presentó platillos de su restaurante para, a partir 
de ellos, reflexionar sobre la creatividad tanto en la cocina 
como en la mesa.

Joan, Josep y Jordi Roca, chef, sumiller y chef repostero 
de El Celler de Can Roca presentaron Esperit Roca, su nue-
va línea de seis bebidas definida como “cocina líquida”.

AROUND   Gourmet

Cocinas en 
avanzada
Bajo el lema “Sin límites”, 
la 21ª edición de Madrid 
Fusión, Alimentos de España, 
presentó los conceptos y las 
vanguardias en tendencia 
alrededor de la gastronomía 
mundial.
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Rodrigo de la Calle, chef con dos estrellas y el rey de la 
gastronomía verde, presentó a su nueva jefa de cocina, 
Diana Díaz, y Ángel León, tres veces Michelin con Apo-
niente, presentó una serie de platillos elaborados con los 
desechos de los peces, como palomitas marinas hechas a 
partir de las canículas.

Además, Madrid Fusión anunció la apertura este año 
del museo de elBulli1846 en el mismo lugar que ocupó el 
restaurante de Ferran Adrià. 
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Correr es un acto individual, pero también colectivo y es mejor si se comparte.
 Puedes ir corriendo solo y enfocado en tu camino, pero en la calle cruzas 

una mirada y una sonrisa de complicidad con otros corredores, aunque sean extraños, porque 
es un pequeño gesto de apoyo. Y porque entre runners nos entendemos. Conocemos la lucha que 
implica levantarse de la cama, no importa cuánto tiempo lleves corriendo; y, en mayor medida, 

la lucha de correr 42.195 kilómetros. También entendemos que un corredor no es aquel 
que corre maratón tras maratón y mejora su ritmo cada carrera, sino todo aquel que tiene

 las ganas y corre para vivir mejor y estar en paz. En 2023 no juzgamos a alguien 
por los kilómetros que corre, sino invitamos a que se una. Repensamos qué representa correr 

junto con Francisco Alanís, mejor conocido como Sopitas, el arquitecto Chris Koehn 
y el equipo de Aire Libre Run, quienes nos muestran que todos podemos correr. 
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Francisco, fundador del exitoso medio de noticias So-
pitas, comenzó a correr como una forma de meditación. En-
contró en el running un espacio para él mismo, para escuchar 
los discos que quería y para pensar en situaciones que tenía 
que resolver. “De otra forma estamos en tantas cosas con el 
celular, que te distraes muy rápido o te interrumpen”, recuer-
da Sopitas, “correr me hizo darme cuenta de lo valioso que 
es poder tener ese espacio para hacer algo por mí. Hacemos 
tantas cosas para el trabajo, pasamos tanto tiempo en él, pero 
luego piensas ‘¿qué estoy haciendo por mí?’”. 

A LA IZQUIERDA:
Chris: joggers, 
camisa y sudadera 
de Lululemon. 
Sopitas: shorts 
y playera de 
Lululemon. 
A LA DERECHA:
rompevientos 
Nike y Pegasus 
Nike en Sopitas.  

El director de medios tiene más de nueve años corriendo, 
pero asegura que no es un clavado del running. En este tiempo 
ha corrido el maratón de Berlín y de Chicago, y algunos medios 
maratones, mas no se considera un runner de distancia porque 
no va detrás de una carrera todo el tiempo, sino que correr es 
parte de su rutina diaria. Y de eso se trata, de incorporar el run-
ning como un estilo de vida. “Correr no solo me ayuda física, 
sino emocionalmente; me tiene de buen humor, me ayuda a 
liberar estrés que no sabía que tenía. Me ha pasado que me las-
timo y tengo que dejar de correr dos semanas y estoy irritable. 
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JUNTO CON AIRE LIBRE RUN, una marca 
experta en diseñar experiencias para correr en la 
naturaleza alrededor del mundo, Sopitas y Chris 
Koehn salieron a correr en una ruta por la pista de 
Milpa Alta y el bosque del Ocotal. Parte de la meta 
era reflexionar qué significa correr para cada uno y 
por qué todos pueden ser corredores, sin importar el 
nivel o la condición que tengas, porque el significa-
do va más allá de una simple actividad física. El di-
rector y socio fundador de Aire Libre, Mauricio Díaz, 
nos acompañó en esta aventura para guiarnos. 
Conoce sus retiros y salidas en airelibre.run
  

No me doy cuenta al inicio, hasta que 
me detengo a pensar ‘¿por qué estoy 
así?’. Y me doy cuenta de que es por-
que no he corrido”, comenta. También 
dice que no es un evangelista del run-
ning, nivel “¿tiene un minuto para ha-
blar del running?” Pero cuando termi-
nó el maratón de Berlín, lo entendió 
todo. “Fue un ‘ah, por esto la banda 
corre maratones, de esto se trata y 

esto te hace sentir’’’, recuerda sobre el 2017. “Cuando terminas de 
correr un maratón te da como un poder, sientes que no hay nada 
que no puedas hacer. Además, es el agradecimiento a la gente que 
sale a echarte porras y ni te conoce, también te motiva saber que 
los tuyos están ahí apoyándote”, dice, pensando en su familia que 
este año lo acompañará a correr el maratón de Londres, la cual será 
una gran meta personal y con mucho significado para él, pues ha 
querido hacerlo desde 2020, pero llegó la pandemia y ahora por fin 
llegó el momento. 

Además, cada que Sopitas viaja a un destino por trabajo o por 
placer, lo primero que hace es buscar dónde correr en esa ciudad. 
Es una actividad que puedes incorporar a donde vayas. “Todos 
decimos en la mañana, ‘qué hueva, está haciendo frío’ y buscas 
todo un abanico de pretextos para no levantarte, y puede haber 
mil razones, pero algo que he aprendido en este proceso es que 
no tienes que correr 10 kilómetros o un medio maratón todos los 
días. Puedes correr tres kilómetros y tres es mejor que nada. Ya 
que estás ahí, corres más y haces más porque ya traes las endor-
finas”, comenta. 

Francisco explica que además de que correr lo ayuda a ser una 
mejor versión de sí mismo y a tener un momento de introspec-
ción, lo que más disfruta del running es conocer a nuevas personas 
y hacer nuevos amigos como Chris Koehn y Mau Díaz de Aire Libre 
Run. Es el hecho de encontrar a personas que te inspiren. Incluso 
tienen una tradición de salir a correr juntos y tomar un café al fi-
nal de la corrida. 

Él asegura que no es un corredor tan rápido como sus ami-
gos, pero parte de la filosofía del running es entender que no 
hay competencia. “Debes entender que no compites con nadie, 
sino contigo mismo. En esta época donde todo puede medirse, 
es un boost ver que has ido mejorando poco a poco. Puedes ver 
que hace un año corrías a 5:50 y ahora corres a 5:40. Así, cuando 
sientes que todo ha salido mal, ves que has hecho algo bien en 
tu vida”, observa.  
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El arquitecto y maratonista Chris Koehn co-
menzó a correr porque su novia, y ahora esposa, le 
pidió que lo acompañara a la pista “El Sope” en el 
Bosque de Chapultepec. Él jamás había corrido, pero 
se lanzó a un just for fun. Corrió 10 kilómetros y las 
endorfinas invadieron su cuerpo a tal nivel que, desde 
entonces, se comprometió con el running. Ha corrido 
múltiples maratones por todo el mundo, desde el icó-
nico de Nueva York o el de Tokio, hasta algunos menos 
populares como Reikiavik en Islandia. 

En este deporte, Chris encontró una especie de en-
dorfina que te queda poscorrida, que tal vez en otros 
deportes no sucede, nos cuenta en Milpa Alta. “El run-
ning se convierte en tu estilo de vida, mientras que 
otros deportes son lo que haces como un workout”. 

Él ve en correr algo tan natural como respirar. “Co-
rrer es agarrar tus zapatos y meterte en una montaña, 
es algo tan espontáneo para lo que los humanos esta-
mos diseñados desde el inicio, cuando salían a correr 
a cazar o para sobrevivir”, comenta. Y tiene mucha ra-
zón, para el running no necesitas equipo ni aparatos, 
solo un par de tenis y ganas. 

De hecho, cuando Koehn empezó en esto, ni siquie-
ra medía su tiempo, ni tenía un entrenador. Quería 
correr el maratón de Nueva York y en aquel entonces 
no habían grupos de running, ni tantos entrenadores. 
Empezó solito con nula noción y bajó un programa de 
entrenamiento para maratones de antaño que encon-
tró en internet. “Recuerdo que hice una versión light 
de ese programa porque me parecía excesivo correr 
seis veces a la semana, entonces corría tres días, pero 
creo que sí hubiera hecho más”, ríe. “Corrí a la antigua, 

LOOK DE 
CHRIS KOEHN 
Y SOPITAS: 
Lululemon.   

CHRIS 
KOEHN
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Aire Libre Run 
nos llevó a una 
ruta por Milpa 
Alta y el Ocotal 
para explorar 
esa zona de 
la ciudad 
corriendo.   

sin reloj, sin ver mi ritmo, ni nada porque no sabía ni a 
qué velocidad tenía que correr. Hice poco más de cua-
tro horas porque lo único de lo que tenía idea era que 
hacer un maratón en cuatro horas estaba bien”. 

Chris no corre para acumular medallas, sino que 
en su vocación de arquitecto busca conocer otras 
ciudades y otras culturas. Para él correr es ver una ra-
diografía de lo que sucede en ese lugar. Por ejemplo, 
uno de sus maratones favoritos es el de Reikiavik. “El 
maratón se corre el día de la fiesta nacional de Islan-
dia, entonces la celebración inicia con la carrera y 
terminando la gente abre sus casas. Es un país muy 
musical, hay conciertos por toda la ciudad, puedes 
entrar a las casas de los locales para escuchar la mú-
sica y hasta te invitan a comer algo. Los ciudadanos 
abren literalmente sus casas a los desconocidos para 
mostrar su cultura, que se sientan bienvenidos y la 
pasen bien. Eso no lo había visto en ninguna parte 
del mundo”, recuerda. 

En el caso de Tokio le pareció supercurioso el fe-
nómeno de que es una cultura muy reservada, muy 
silenciosa, respetuosa y en contacto con la naturaleza, 
pero a la hora del maratón, los japoneses se transfor-
man para animar a los corredores, son muy eufóricos 
y gritan mucho. “Al final, en un maratón alcanzas a 
ver el espíritu humano con la gente que está entre-
gándose para lograr algo. Presenciar eso es muy emo-
tivo y es de las cosas que más me ha tocado de todos 
los maratones”, explica. 

El carácter humano es lo que más ha llamado a 
Chris en el running. Cuenta que lo más valioso para él 
son las amistades que ha encontrado. “Me hizo coin-
cidir con personas que están en la misma sintonía de 
endorfinas, de despertar temprano para ver el ama-
necer. Es un colectivo muy padre de gente que busca 
sentirse bien y estar en la naturaleza”. 

Sobre las críticas que circulan señalando que las 
personas están corriendo maratones por moda, Chris 
la apoya. “Sí hay una moda y hay mucha gente que lo 
hace por eso, pero es una moda buena. Hay un cliché 
de que si algo está de moda, es malo. Si algo es mains-
tream, es malo y no, no necesariamente. Qué bueno 
que está de moda hacer algo sano, que te dé mejor 
calidad de vida, en lugar de cosas nocivas”, expresa. 
“Salir a correr y ver a gente en las calles haciendo 
ejercicio es mejor que tener una sociedad sedenta-
ria. Pero ojo, hay que entrar al running por razones 
nobles y sanas, y no por un ambiente de competen-
cia. “Correr es algo que debes incorporar a tu vida e ir 
explorando, sin casarte con tabús, ni hacerlo solo por 
una medalla. Hazlo por ti”. 

1 4 3AIRE  ABRIL  2023

“EN UN MARATÓN ALCANZAS
 A VER EL ESPÍRITU HUMANO 
CON LA GENTE QUE ESTÁ 
ENTREGÁNDOSE PARA LOGRAR 
ALGO” - CHRIS KOEHN.
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En 2002, John MacFarlane  y tres socios más se pro-
pusieron lo inimaginable: permitir a los amantes de la 
música reproducir cualquier canción en cualquier lugar del 
hogar. SONOS lo logró a manos llenas, y cuando creíamos 
que ya todo estaba dicho en cuanto a tecnología de sonido, 
vuelven a mostrarnos que la innovación es su valor principal.

ERA 300 
Una bocina compacta que trae dentro seis bocinas más 
para crear un sonido envolvente Dolby Atmos. Si además 
la combinas con las barras de sonido Arc o Beam el resul-
tado es  un sistema surround multicanal como no hay en 
el mercado. Gracias a su tecnología escucharás la música, 
series y películas como nunca.

ERA 100
 Representa la renovación total de la Sonos One. Tiene nue-
vo hardware y software. Además, su acústica y diseño de 
última generación ofrecen sonido estéreo detallado y gra-
ves profundos. Si las pones en pares, obtendrás un sonido 
envolvente en cualquier habitación. Como ya es tradición 
en la marca, el diseño de ambas bocinas está pensado para 
hacerlas más duraderas y eficientes en cuanto al consumo 
de energía y el empleo de materiales reciclables, tanto en las 
bocinas como en sus empaques. Ambas pueden disfrutarse 
con wifi o bluetooth y su ventaja principal es la continua 
actualización online gracias a su app.  

Sound of Perfection
SONOS presenta una nueva generación de bocinas inteligentes 
para gozar las máximas experiencias de audio en casa. 

AROUND   Tech
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Era 100 
Durante años, 
la SONOS One 
fue la bocina 
icónica de la 
empresa de 
audio. Ahora 
podemos 
disfrutarla 
completamente 
resideñada.
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AROUND   Entretenimiento

Adiós a Logan Roy
El actor Brian Cox alcanzó el mejor momento de su carrera a los 76 años, gracias a 
su interpretación de Logan Roy en Succession. La aclamada serie ha aumentado su 

audiencia con cada temporada. En esta cuarta y última, Brian nos ayuda a entrar  
en la mente del multimillonario de los medios. 

03 04
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¿Qué te inspiró de 
Logan desde la primera 

temporada? 
Supe que era un regalo de 
papel cuando me lo propu-
sieron. Estás interpretando 
al patriarca de una familia 
compleja, estás jugando a 
ser el perro alfa. Y tiene sus 
dificultades porque él tiene 
un solo propósito, sabes a 
dónde se dirige y sabes en 
qué cree, pero otras cosas 
entran en juego, ¿ama a sus 
hijos? Esto me preocupaba, 
pero Jesse Armstrong, el 
escritor, me dijo que Logan 
los ama, y te das cuenta 
de que su talón de Aquiles 
es el amor que les tiene. 
Esto le dificulta lidiar con 
ellos y hacerle frente a su 
decepción.

Dices que te identifi-
cas con Logan, ¿en qué 

sentido?
Logan ha sido privado de 
amor. No es amado, es tole-
rado y le encantaría ser 
amado, pero no lo siente. 
Sus hijos lo aman pero no 
saben cómo demostrarlo, 
así que es un elemento fuer-
te en la historia. Si no eres 
amado, es difícil expresar 
amor porque no sabes lo que 
es. En mi vida he sido inmen-
samente amado por mis tres 
hermanas y eso ha sido un 
apoyo tremendo para mí. 
En cierto modo, Logan es 
una figura trágica y le tengo 
mucha empatía, entiendo de 
dónde viene. Creo que está 
equivocado, pero entiendo 
lo que le ha hecho el hombre 
que es.

Logan es un persona-
je despreciable, pero 

¿por qué le gusta tanto al 
público? 
Creo que porque es un abso-
lutista y la gente respeta a 
alguien que vive absoluta-
mente a partir de sus opi-
niones. Es muy divertido, es 
deliciosamente intolerante y 
a la gente le encanta porque 
cree: “yo podría ser tan into-
lerante y a veces decirle a 
la gente ‘vete a la mierda’”, 
pero no puedes, así que ese 
es el atractivo de Logan. Es 
un gran personaje y es un 
regalo interpretarlo. ¿Por 
qué no la pasaría increíble 
con Logan cuando puedes 
decirle a la gente “vete a la 
mierda” de forma regular?

¿Qué sientes al vivir tu 
mejor momento a los 76 

años en una industria obse-
sionada con no envejecer? 
Estoy en forma, no siento 
mi edad en absoluto. Puedo 
verme de mi edad, pero no 
la siento. Ahora me siento 
mejor que nunca, estoy en 
mi elemento, y lo único que 
lamento ahora es la pérdida 
de mi anonimato. Siempre 
fui ese tipo al que la gente 
se quedaba viendo, dudan-
do: “ah, tú saliste en… ¿ver-
dad? ¿eres…?”. Pero ahora 
es Logan Roy, así que es una 
espada de doble filo. He lle-
gado al punto al que quería 
llegar, no sabía que iba a ser 
en este momento, pero estoy 
encantado. 

01 02
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It’s-a me!
Universal Studios Hollywood da la bienvenida a Super Nintendo 
World para sumergirnos en el mundo de fantasía que siempre 

quisimos visitar. 

ALL HAIL THE KING
Shigeru Miyamoto cambió la vida de varias ge-

neraciones en la década de los 80. Gracias a su 
creatividad y visión, hoy gozamos el mundo de 

Mario Bros. Super Nintendo World no podía ser 
inaugurado sin esta figura clave en el mundo 

de los videojuegos. 

MARIO TIME
Varias generaciones han querido cumplir un sueño  

por más de tres décadas: introducirse en una tubería 
verde y meterse de lleno en un sitio repleto de aventuras. 
Super Nintendo World cumple eso a manos llenas. Aquí 

todo es interactivo y el mundo está repleto de Easter Eggs 
para jugar por todo el parque. Varias son las atracciones 

que te tendrán corriendo, saltando y volviendo a la 
infancia de manera inmediata. Es una gozada. 

MARIO KART:  
BOWSER’S CHALLENGE
Esta atracción de realidad au-
mentada está repleta de retos; 
desde la fila serán muchos los 
estímulos que te tendrán fascina-
do. Al entrar te darán un casquito 
tipo gorra al que pegarás unos 
goggles magnéticos. Además 
de usar tu Power-Up Band para 
juntar 100 monedas, tienes que 
aprender a utilizar el control del 
mismo carrito para manejarlo, 
juntar tortugas y luego disparar-
las. Los amantes del juego se van 
a divertir como nunca. 
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TOADSTOOL CAFE
El chef Toad pasó varios años perfeccionando un menú junto con Julia 
Thrash, la chef ejecutiva de Universal Studios. El resultado es una carta en la 
que abundan opciones vegetarianas, hamburguesas con bigotes de Mario y 
Luigi y postres como tiramisú y un cupcake de Peach. El restaurante también 
es interactivo. No te pierdas las pantallas, la música y la luz. 

INTERACTIVE GAMEPLAY
Además de interactuar con tus per-

sonajes favoritos, podrás comprar 
merch exclusivo creado para el par-
que en la tienda 1-UP Factory. No te 

olvides de juntar monedas pegándole 
a los bloques con signo de interro-

gación y vive ese sueño de escuchar 
ese sonido único. Hablando de ello, 
ojo al sountrack del parque, más de 

una vez estarás tarareándolo. 

POWER-UP BAND
El 90 por ciento de la experiencia depende de 
esta banda. Con ella podrás interactuar por 
todo el lugar juntando monedas y llaves en va-
rias de sus atracciones. Lo mejor de todo es 
que puedes usarla en el parque en Tokio y en el 
que abrirán en Orlando en 2024. 
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LA FAMOSA DOP
Así como la champaña solo puede 
recibir ese nombre si se produce en 
la región del mismo nombre, algo si-
milar ocurre con los quesos. La DOP 
se aplica para la producción en una 
región delimitada, si se cumplen las 
características únicas del entorno 
geográfico y pasa por los 195 contro-
les que se realizan al año.

EL TERROIR
¿Por qué los franceses pro-
ducen los mejores quesos 
del mundo? Si bien siglos de 
tradición tienen mucho que 
ver, también su diversidad 
de tierras agrícolas y climas. 
Por sus casi 62,000 granjas 
dedicadas a la producción 
de lácteos son uno de los 
cinco productores más im-
portantes. 

DOP MÁS POPULARES EN MÉXICO
Los quesos con estas características que más conocemos en nuestro país 
son: camembert, brie, emmental, bleu d’Auvergne, mimolette, fourme d’Am-
bert, raclette y comté, por mencionar algunos. 

 INFORMACIÓN EXTRA   PARA OBTENER MÁS IMFORMACIÓN SOBRE LOS QUESOS 
FRANCESES CONSULTA EL SITIO WEB DEEUROPACONAMOUR.COM
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mágico en ellas, porque al tomarme el tiempo de escucharlas, podía descubrir 

A veces me despierto en las madrugadas, empapada en una ola de angustia 
e incógnitas. Sueño que regreso a la playa, a esos castillos que construíamos 
con convicción. La diferencia es que ahora no parecen albergar conchas, están 
vacíos. Mientras intento volver a dormir, le pregunto a la almohada si alguien 
-

Hoy me doy cuenta de que la acción de crear esos fuertes iba mucho más 
allá de construirlos. Protegíamos las conchas con tanta dedicación porque, 
como decía Bridgett Devoue: “La responsabilidad del amor es asegurarse de 
mantener el corazón del otro a salvo”. Esas conchas eran promesas que hacían 
bailar a nuestra alma. Al final, éramos niños que queríamos hacernos sonreír 

-
datorio de que la única que puede robar, dejar de buscar, notar, cumplir o 
crear esas promesas, soy yo. Porque somos expertos en prometer cosas que no 
siempre cumplimos. Aún así nos aferramos a esas afirmaciones, nuestra vida 

Ojalá siguiéramos persiguiendo conchas como lo hacíamos de chiquitos. 
-
táramos alcázares alrededor de ellas, para proteger el corazón de a quien le 

¿Cuántos “sí” se estarán pronunciando en este momento? Al mismo tiempo, 
en diferentes lugares y circunstancias. Las promesas que construyen podrán ser 
diferentes, pero hay una cosa que las une: la esperanza de que su proclamación 
sea genuina, de que la vitalidad con la que se cantan se mantenga viva. Como 

-
tainty. I dream that I’m back at the beach with the sand castles we used to build 
with such determination. The difference is that now there’s no more shells. The 
castles are empty. As I try to go back to sleep, I can’t help but wonder if someone 
stole them them, if I stopped collecting them, or if I’ve become too blind to even 

Today, I realized that the act of creating those forts was about much more than 
building them. We were protecting the shells with such dedication because, as 
Bridgett Devoue says, “The responsibility of love is to keep another’s heart safe.” 
Those shells were promises that set our souls dancing. In the end, we were kids who 
wanted to make each other smile by treasuring what was most important to us.

I wonder if those nightmares I have are a sign, a reminder that the only one 
-
cause we’re experts in promising things we don’t always live up to. And still, we 

If only we still searched for shells like we did when we were little. If only we 
treasured the promises we make with that amount of passion. I wish we would 
erect fortresses around them, to protect the heart of the person to whom we’ve 
promised wings. How many people are saying “yes” right now? At the same time, 
in different places, in different situations? The promises being made may vary, 
but there’s one thing that unites them: the hope that they are genuine, that the 
vitality with which they are pronounced is kept alive. Like those sand castles. Like 

María is 18, and a firm believer in the 
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le un segundo al cronómetro y sentir que eres una 
verdadera máquina de correr. ¿No es maravilloso? 

Algo que he descubierto mientras corro es la can-
tidad de lugares, paisajes y situaciones que vemos 
cotidianamente, pero que en realidad no conoce-
mos. Una de las cosas que más me sorprendieron 
fue descubrir que la distancia que separa el Zócalo 
de la Ciudad de México del Museo de Antropología 
¡es de apenas seis kilómetros!  Es un recorrido que he 
hecho miles de veces en mi vida, pero en automóvil 
se siente eterno.

Lo mismo ocurre en diversas partes del mundo. Por 
ejemplo, el Medio Maratón de Las Vegas te permite 
correr por el Strip, un recorrido que seguramente has 
realizado muchas ocasiones, pero nunca tan a detalle, 
disfrutando de las porras y las atracciones de este 
destino. Miles de personas habrán visitado Central 
Park en Nueva York, pero cuántas realmente lo han 
conocido y recorrido en su totalidad. Un perímetro 
de 10 kilómetros que a momentos se vuelve exigente, 
pero por increíble que parezca, te permite aislarte 
también de todo el ruido que envuelve Manhattan. 

Correr es un constante aprendizaje, físico y tam-
bién mental. Conseguir lo que no creías que ibas 
a lograr y trasladarlo a otros aspectos de tu vida, 
tomando la adversidad como un motor a vencer y 
superar. La recompensa va más allá de una medalla, 
bajarle unos segundos al reloj o las endorfinas que 
se apoderan del cerebro (el llamado runner’s high). 
Es la satisfacción de haber hecho algo por ti mismo, 
ya sea más lento o más rápido que los demás, pero 
que nadie puede igualar.  

Francisco Alanís 
“Sopitas” es 
locutor y periodista, 
especializado en 
deportes, música 
y cultura pop. 
Además de comer, 
le gusta correr 
y pasa sus días 
construyendo un 
proyecto llamado 
sopitas.com  

Ilustración | 
istock

A simple vista, correr podría calificar como un acto 
de masoquismo.  ¿Por qué alguien quisiera ponerse 
unos tenis y someter su cuerpo a un considerable 
nivel de estrés físico y mental en nombre del “placer”?  

Aceptémoslo, para algunos correr es aburrido, 
otros lo ven como un acto forzoso para mantenerse 
en forma y combatir la culpa de los excesos, algunos 
más dirán que simplemente no lo entienden (como si 
hubiera mucha ciencia detrás de poner un pie frente 
al otro). Lo que es un hecho es que una vez que decides 
hacerlo, te absorbe por completo, te conquista y no 
lo puedes dejar.

Mi relación con correr comenzó en el 2004, cuando 
repentinamente quedé desempleado.  Mis opciones 
eran sentir pena por mí mismo y mi situación, o 
hacer algo para sentirme mejor.  Algo que estuviera 
en mis propias manos, que pudiera controlar y que, 
al mismo tiempo, me permitiera sacar la frustración 
y proveerme de claridad.

Tal vez esa es la razón por la que correr ha sido 
una válvula de escape en mi vida. Aunque claro, 
correr es un ejercicio tan personal que cada quien 
le puede dar su propio significado. De hecho, creo 
que esa es una de las razones por las que correr sea 
probablemente una de las disciplinas más nobles y 
sencillas que existen: no necesitas absolutamente 
nada más que un par de tenis, y aventarte a salir sin 
importar el lugar en el que estés.

Durante todos estos años he corrido y dejado de 
correr por ciclos. La nobleza de correr te permite eso, 
probar, usarlo, dejarlo, descansar, extrañarlo y volver 
a empezar, corriendo 1, 3, 5, 7 o 10 kilómetros, bajar-

¿VIAJAR PARA CORRER O CORRER PARA VIAJAR?

APUN TE S   Columna invitada
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sopitas
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Llegan los días cálidos. Nosotros automáticamente: “vamos 
a probar nuevas etiquetas de vino rosado”. Si no sabes por 
dónde empezar, te recomendamos estas cinco botellas de 

diferentes partes del mundo. De Francia, Water by Bon Jovi 
y Michel Lynch; de México un Marella Rosado; de España el 

Izadi Larrosa Rosé, y de Nueva Zelanda un Matua Rosé. 
Su frescura marida perfectamente con ensaladas, asados y 

mariscos. Están disponibles en México en Vinoteca, La Euro-
pea, Brutal Vinata de Barrio y Mercado de Vinos,  

entre otros puntos de venta.

PINK PERFECTION
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Una cuestión accesoria
LOS COMPLEMENTOS TIENEN EL PODER INDISCUTIBLE DE TRANSFORMAR UN LOOK  

Y REFLEJAR LA PERSONALIDAD DE QUIEN LOS PORTA. NUEVAS COLABORACIONES, CLÁSICOS 
REINTERPRETADOS Y PIEZAS CON VOCACIÓN DE COLECCIONABLES INTEGRAN ESTA 

SELECCIÓN DE FAVORITOS PARA LA TEMPORADA QUE INICIA. 
Texto: Pedro Aguilar Ricalde 

Fotos: Anylú Hinojosa-Peña y Rafael Montiel  
Moda: Daniel Victoria Gleason
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LIFE  LOUIS VUITTON

L os mundos del arte y de la moda 
se han inspirado y nutrido mu-
tuamente durante décadas, rega-

lándonos creaciones que han termina-
do por convertirse en objetos de culto. 
Probablemente, el mejor ejemplo sea 
la colaboración entre Louis Vui� on 
–con Marc Jacobs entonces como di-
rector creativo– y la artista japonesa 
Yayoi Kusama, lanzada en 2012. A 10 
años de aquel primer encuentro crea-
tivo, la maison francesa ha presentado 
una segunda colección que hace eco de 
aquellas primeras piezas gracias a la in-
corporación de los inconfundibles mo-
tivos de las obras de Kusama. La bolsa 
de viaje Keepall 45, confeccionada en la 
tradicional lona café estampada con el 
monograma de la marca, fue el lienzo 
perfecto para plasmar coloridos luna-
res con un efecto tridimensional pin-
tado a mano, una pieza perfecta para 
llevar en la cabina del avión. La correa 
removible y ajustable, la cremallera de 
doble cierre con candado, las asas indi-
viduales y el logotipo LVxYK en el in-
terior completan este diseño con voca-
ción de clásico. 

Una década después de su primera 
colaboración, Louis Vuitton y Yayoi 

Kusama crean una colección cápsula 
que ha fascinado al mundo. 

Infi nita 
obsesión 
creativa
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TIFFANY & CO.      LIFE

E l legado de algunas marcas 
está indisolublemente ligado 
a la visión y la creatividad de 

ciertos prodigios del diseño. Tal es el 
caso de Tiff any & Co. y el francés Jean 
Schlumberger, quien escribió un 
nuevo capítulo en el diseño de joyas 
cuando comenzó su legendaria cola-
boración con la casa en 1956. Gran 
parte de su inspiración provenía del 
mundo natural –del cielo y el mar a 
la fl ora y la fauna– y su genio fue ali-
mentado por el suministro ilimitado 
de las mejores gemas de colores que 
fueron puestas a su disposición. Uno 
de sus diseños más célebres es el bro-
che bautizado como Bird on a Rock, 
una pieza que desde su presentación 
generó expresiones de sorpresa y di-
buja sonrisas en el rostro de quien las 
admira. La fi gura de un pájaro que 
descansa sobre una imponente gema 
sigue siendo hasta nuestros días una 
de las creaciones más reconocibles de 
la fi rma estadounidense y comple-
mento de los looks más admirados, 
como el de Michael B. Jordan en la 
más reciente ceremonia de entrega 
de los Óscar. 

El broche Bird on a Rock, uno de 
los diseños más reconocibles de 

Tiffany & Co., es testimonio de una 
de las colaboraciones creativas más 

prolíficas de la historia.

Maestro de 
la forma y del 
movimiento
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LIFE  DIOR

Resultado de una colaboración entre Dior 
y Mystery Ranch, esta nueva versión de la 
Saddle Bag es una invitación para lanzarse 

a la aventura. 

L a Saddle Bag –esa bolsa presenta-
da por primera vez en la colección 
PV2000 diseñada por John Gallia-

no– se ha convertido en un ícono de Dior. 
Con el paso de los años, se han visto múl-
tiples adaptaciones, pero sus distintivas lí-
neas curvas –que recuerdan una montu-
ra– se mantienen y siguen siendo su sello 
característico. Para esta temporada, Kim 
Jones, director artístico de Menswear, de-
cidió colaborar con Mystery Ranch, una 
fi rma establecida en Montana que diseña 
y manufactura resistentes accesorios para 
los espíritus más aventureros. El resulta-
do es una bandolera ajustable que mezcla 
nylon Cordura, piel y una hebilla magné-
tica, y que resguarda un compartimento 
con cremallera. Ideal para la exploración 
urbana o para aventuras al aire libre, este 
nuevo imprescindible del armario mascu-
lino es un recordatorio de la conexión de 
Christian Dior con el campo, la tierra y las 
“cosas simples y naturales”.

Volver 
al origen
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PANERAI      LIFE

D estinado al Primer Cuer-
po Submarino de la Arma-
da Real Italiana, los prime-

ros prototipos del icónico Radiomir 
de Panerai fueron lanzados en 1936. 
El principal objetivo de su diseño era 
permitir una fácil lectura debajo del 
agua y resistir las duras condiciones 
de uso a las que eran sometidos. Al día 
de hoy, prácticamente todos sus rasgos 
–caja de acero patinado con forma de 
cojín, esfera granulada y degradada, 
números e índices luminiscentes, asas 
soldadas a la caja, movimiento mecá-
nico de cuerda manual y una correa 
resistente al agua– se mantienen in-
tactos y siguen siendo un homenaje al 
diseño italiano sencillo y refi nado. En 
2023, la casa italiana presenta el Ra-
diomir Tre Giorni PAM01335 que se 
mantiene fi el a su esencia y cuyo tono 
azul le confi ere una apariencia vintage 
resaltada por su correa de piel de bece-
rro con pespuntes en contraste. Con su 
movimiento mecánico calibre P.6000 
ofrece una reserva de marcha de hasta 
tres días y la oportunidad de llevar un 
fragmento de historia en la muñeca.

Con un origen ligado a las operaciones 
submarinas del ejército italiano, 

llega hasta nosotros una renovada 
versión del Radiomir de Panerai.

Precisión 
italiana
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LIFE  BOTTEGA VENETA

P ocas marcas logran convertir 
una técnica y un material en su 
seña de identidad, alejándose 

de los logotipos y la parafernalia mer-
cadotécnica. Bo� ega Veneta, fundada 
en Vicenza por Michele Taddei en 1966, 
es una de ellas gracias a los accesorios 
y prendas que han hecho del intreccia-
to un lenguaje que los admiradores del 
lujo sereno de todo el mundo dominan 
sin problema. Esta técnica –que con-
siste en tejer a mano tiras de cuero– co-
menzó a formar parte de las creaciones 
de la marca a fi nales de los años 70 y a 
lo largo del tiempo se ha incorporado a 
bolsos, pantalones –como esos amari-
llos presentados por Ma� hieu Blazy en 
la colección Resort 2023– o estos boti-
nes que dan una muestra de las proe-
zas que sus artesanos son capaces de lo-
grar. Es así como la discreción de una 
creación exquisita se vuelve el objeto 
del deseo de las miradas entrenadas. 

Estrella de los archivos históricos 
de Bottega Veneta, el intrecciato se 
mantiene como un imprescindible 

de las colecciones de Matthieu Blazy.

Lujo 
entrelazado
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LINDA FARROW X DRIES VAN NOTEN      LIFE

R einterpretar un clásico mante-
niéndose fi el a la propia fi loso� a 
de diseño es, probablemente, uno 

de los mayores retos a los que un creati-
vo puede enfrentarse. Para su colabora-
ción con la fi rma británica Linda Farrow, 
el diseñador belga Dries Van Noten tomó 
el clásico modelo de aviador –esos lentes 
creados durante la década de 1930 para 
proteger los ojos de los pilotos de los rayos 
del sol– y le infundió la intensidad del co-
lor y la versatilidad de materiales como el 
acetato, el acero inoxidable y el cuerno. El 
mismo Van Noten asegura que lo que más 
disfruta de su trabajo es crear piezas que 
encuentren el equilibrio entre belleza, ar-
tesanía y función, de modo que puedan 
convertirse en parte de la vida de las per-
sonas que las utilizan. “Disfruto jugar con 
los colores, las texturas y la luz de manera 
que el resultado sea capaz de evocar, más 
que de provocar”, ha comentado. 

Vistos a través de la mirada de Dries 
Van Noten, los clásicos lentes de 

aviador se convierten en un colorido 
accesorio cargado de estilo

y personalidad. 

La fusión de la 
luz y el color
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¿Y EL MANUAL DE OPERACIONES 
PARA PANDEMIAS? 

stamos cumpliendo tres años 
desde el inicio de la más larga y 
letal pandemia del último siglo 
y, al mismo tiempo, repetimos 
una crisis que ya habíamos vi-
vido hace 15 años con la quie-
bra de bancos: el Silicon Valley 
Bank, primero y luego el Sig-

nature Bank y el First Republic Bank en EU, y el Credit 
Suisse Group en la Unión Europea. No son instituciones 
pequeñas, sin embargo, parece que los sistemas finan-
cieros no hubieran aprendido las lecciones de la crisis de 
2008-2009. ¿Cómo pudo darse otra que puso a temblar a 
la banca internacional y a los mercados globales? ¿Dire-
mos lo mismo de otra pandemia en la próxima década? 

Curiosamente, después de aquel descalabro finan-
ciero, el G-20 decidió en 2010 que había que tener un 
‘manual de operaciones’, una guía sobre cómo evitar o, al 
menos, cómo hacerle frente rápida y coordinadamente 
entre países para evitar otra caída mundial de bancos y 
las enormes afectaciones financieras que tardaron en 
cicatrizar. Se estableció el Consejo de Estabilidad Finan-
ciera: un organismo dedicado a recopilar los mejores 
datos macroeconómicos alrededor del mundo, de llevar 
el termómetro de los mercados y colaborar en la miti-
gación de los mayores riesgos de la economía global. 

El hecho de que rápidamente bancos privados hayan 
salido en team back a levantar las finanzas de sus com-
petidores en EU o de cómo reaccionó el Banco Central 
Europeo ante la caída del gran banco suizo se debe a es-
tas líneas de acción. No es infalible, porque sí quebraron 
los bancos, pero los efectos colaterales fueron menores. 

Si los líderes de las mayores 20 economías tuvieron 
la voluntad de decidir mediante un consenso basado en 
buenas prácticas cómo capotear las crisis financieras 
después de la Gran Recesión, ¿por qué no hemos visto 
nada aún en materia de salud pública mundial? 

Hubo un intento a finales de 2022, cuando la ONU 
convocó a los líderes de las mayores economías para 
crear el Consejo Global de Amenazas a la Salud. La idea 
es establecer sistemas de alerta temprana, unificación 

de medición de letalidad y fortalecer las 
capacidades de cada país de detección 
y respuesta ante una amenaza de salud 
pública. ¿Han oído de él? No, porque no 
han logrado sacudirse el nacionalismo 
ni recuperar la compostura aquellos que 
manejaron la crisis del covid-19 de ma-
nera irresponsable. El fracaso de la pla-
taforma COVAX para distribuir vacunas 
equitativamente no es un buen aliciente. 

Desde que fue declarada pandemia 
hasta mediados de marzo de este año en 
que la OMS le quitó su cartel de alta pe-
ligrosidad para considerarla como “una 
gripe estacional”, no hemos escuchado 
ninguna recomendación de organismos 
multilaterales sobre cómo hacer frente 
a la siguiente pandemia. Ni se han revelado los datos y 
métodos que aplicaron los países con menos muertes ni 
se ha unificado una métrica para llevar de manera com-
parable la incidencia de la enfermedad –lo único que se 
tiene de referencia común es el exceso de mortalidad por 
país– ni de los planes reales de colaboración, de cierres 
de fronteras, confinamiento, qué pasa con las patentes 
de vacunas ante contagios masivos ni cuáles son los me-
canismos públicos y privados que se deben activar para 
que no sea un trabajo de cero en cada nueva pandemia. 

El covid-19 ha dejado un total de 20 millones de 
muertos a nivel global, un gran confinamiento del que 
todos queremos olvidarnos y billones de dólares en 
pérdidas financieras. En México, oficialmente se regis-
traron más de 330,000 víctimas, aunque el exceso de 
mortalidad sube la cifra a 793,625 fallecidos. Ni siquie-
ra a nivel nacional hubo un auténtico informe sobre lo 
que funcionó y lo que no, lo que se debió hacer y lo que 
se hizo con resultados honestos y sin barniz político. 

Pasa lo mismo en cada sismo, terminada la deses-
peración inicial. ¿Y si aprendemos del sistema finan-
ciero y consideramos que la vida es casi tan valiosa 
como las reservas de los bancos y hacemos un Consejo 
de Estabilidad Sanitaria? 

E BÁRBARA 
ANDERSON
Editora, columnista y 
speaker de negocios y 
finanzas. Activista de los 
derechos de personas 
con discapacidad; 
dirige yotambien.mx, 
un sitio de noticias 
sobre inclusión. 
@ba_anderson

LE TR A S NE TA S

@Expansion.mx lectores@grupoexpansion.com
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SEAMASTER AQUA TERRA SHADES
Co-Axial Master Chronometer

CADA MATIZ DE T I

Con la nueva colección Aqua Terra Shades, Eddie Redmayne 
adopta el poder del color para expresar su estilo personal. Al 
igual que el actor, estos relojes OMEGA dominan una variedad 
de papeles y ofrecen diferentes tonalidades que se adaptan a su 
estado de ánimo. Descubra la gama de 38 mm en acero noble, 
que incluye cinco exclusivas opciones, respaldadas por la fiable 
precisión de un movimiento Co-Axial Master Chronometer. Sea 
cual sea el look deseado, siempre encontrará el tono adecuado.

#AquaTerraShades

BOUTIQUES OMEGA: Artz Pedregal, El Palacio de Hierro (Interlomas, Perisur, Polanco, Santa Fe, Guadalajara, Monterrey, Querétaro), La Boutique Palacio Cancún. 
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